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Abstract    
Der Umstand der immergrößer werdenden Ineffizienz klassischer Werbung und 
des  weltweiten Anstiegs sozialer Netzwerke, machen zwangsläufig neue Erschei-
nungsformen unternehmerischen Werbens nötig. Die vorliegende Arbeit soll einen 
Einblick in neue Formen des Marketings geben und aufzeigen, ob und wie Unter-
nehmen in sozialen Netzwerken werbetechnisch aktiv werden können.    
Due to growing inefficiency of traditionally advertising as well as the global rise of 
social networks there is a need in changing the current type of advertising.  The 
present study should give you an insight to identify new marketing techniques and 
should also show whether companies are able to advertise in social networks and 
how it would work.  
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Teil I 
 
Einleitung  
1. Problemstellung und Formulierung der Forschungsfrage  
Werbung ist aus unserem Leben heute nicht mehr wegzudenken. Wir begegnen 
ihr hundertfach, und das täglich. Sie ist überall. Egal ob beim Fernsehen, beim 
Radiohören, beim Lesen einer Zeitschrift oder beim einfachen Spazieren gehen 
durch die Straßen. In all diesen Situationen sind wir der Werbung ausgesetzt. 
Die Werbedichte ist so gewaltig, dass laut einer Studie jeder Konsument pro 
Tag mit 2.500 bis 5.000 Werbebotschaften konfrontiert wird. In Minuten und 
Stunden übertragen, beschäftigen wir uns mittlerweile bewusst und unbewusst 
circa zwölf Stunden pro Woche mit Werbung. Rechnet man den täglichen 
Schlaf von acht Stunden heraus, dann verbringen wir fast jede neunte Minute 
unseres Lebens in Kontakt mit Plakaten, Anzeigen oder Fernsehspots.1 Daraus 
resultierend, ist der Konsument einem ungeheuren Informationsüberschuss 
ausgeliefert. Die Menschen können und wollen die Unmengen an Werbung, der 
sie tagtäglich ausgesetzt sind, nicht länger wahr- und aufnehmen. Überblättern 
von Anzeigen in Zeitschriften oder der Wechsel des Senders bei Werbepausen 
im Radio und Fernsehen sind die logische Konsequenz.  
Um die Aufmerksamkeit der Kunden auf das eigene Produkt zu lenken, werden 
sündhaft teure Werbespots - zum Teil mit millionen-schweren Werbeverträgen 
gedreht und professionelle Grafikdesigner mit Anzeigengestaltungen beauftragt. 
Eine Zeit lang schien es eine Art ungeschriebenes Gesetz gegeben zu haben, 
welches besagt viel ist viel! , sprich nur Unternehmen mit entsprechender fi-
nanzieller Ausstattung und Werbebudget, haben die Chance, Kunden über 
Werbung zu erreichen und von dessen Produkten zu überzeugen. Nach heuti-
ger Ansicht weiß man jedoch, dass ein großes Werbebudget keineswegs eine 
Erfolgsgarantie darstellt.   
Expertenschätzungen zufolge stehen bei mittlerweile mehr als 75% der Kam-
pagnen, die Kosten zur Weckung der Kundenaufmerksamkeit, in keinem wirt-
schaftlich ausgewogenen Verhältnis.  Der tatsächliche Nutzen, sprich der Erfolg 
                                                     
1 Vgl. Langner, 2009, S. 13 
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einer Kampagne, der sich in Absatzsteigerung, Markenbekanntheit (Brand-
Awareness) oder sonstigen Kennzahlen ausdrücken lässt, ist demnach kleiner 
als die insgesamt dafür aufgewendeten Mittel und Arbeitseinsatz. Man spricht 
hierbei von der immer größer werdenden Ineffizienz klassischer Werbung.  So 
versickern gemäß Langner, 22 der in Deutschland jährlich für Werbung ausge-
gebenen 29 Milliarden Euro unbemerkt.2   
Nur zu gerne und unermüdlich versprechen uns Werbeagenturen, die Botschaft 
über neue Produkte mit neuen Konzepten an den Mann bringen zu können. 
Doch aufgrund der erwähnten Informationsflut wissen wir, dass der kostenin-
tensiv umworbene Kunde hier einfach nicht mitspielt.3   
Eine weitere Rolle für diesen drastischen Trendwechsel im Bereich der Wer-
bung spielt der Computer.  Bediente  man  sich seiner früher lediglich für Kalku-
lationen, Erstellung von Listen und Abfassung von Texten, hat  er  heutzutage  
Einfluss auf nahezu jeden  Bereich unseres Lebens. Zum Beispiel werden Kon-
takte  nicht mehr  im Cafe um die Ecke sowie in Nachtklubs,  sondern  immer 
öfter  im Internet geknüpft. Egal ob in sogenannten Messenger-Programmen, 
Chatrooms,  Foren oder  sozialen Netzwerken  wie Twitter, StudiVZ  oder Fa-
cebook,  hier findet jeder seines gleichen, was in den letzen Jahren zu unvor-
stellbarer Begeisterung vor allem für soziale Netzwerken führte. Heutzutage 
stellt sich nicht die Frage wer, sondern wer noch nicht  Mitglied von Facebook 
und Co. ist.  Diesbezüglich stehen Überlegungen an, ob  und in welcher Hin-
sicht Unternehmen  von diesem  Boom profitieren können. Vor allem soziale  
Netzwerke, in  welchen mehrere hundert Millionen Menschen aus  allen Teilen 
der Erde registriert sind und persönliche Daten von sich preisgeben, stellen  ein 
extrem  lukratives  Medium  für  Unternehmen und deren werbetechnischen 
Aktivitäten dar. Ihnen bietet sich auf diese Weise  ein riesiger, aufgrund  per-
sönlicher  Angaben der Benutzer relativ  leicht  zu selektierender,   potenzieller 
Kundenstock, welchem gezielt, individuell abgestimmte Werbung unterbreitet 
werden kann. Dies bedeutet im Gegensatz zu TV, Radio, Zeitungen & Co ein 
sehr kostengünstiges und zugleich höchsteffizientes Mittel, geeignete  Perso-
nen zielgenau für kommerzielle Zwecke zu erreichen.  
                                                     
 
2
 Vgl. Langner, 2009, S. 14f 
3
 Vgl. Kröber-Riel / Esch, 2004, S. 26ff 
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Angesichts dieser Umstände lässt sich die Forschungsfrage und Themenstel-
lung dieser Arbeit wie folgt definieren:  
Welche Möglichkeiten haben Unternehmen, in Zeiten steigender Ineffizienz 
klassischer Werbemethoden und aufstrebender virtueller Netzwerke, ihre Kun-
den erfolgreich anzusprechen.  
Dadurch kristallisieren sich folgende zwei Unterfragen heraus: 
o Wie sieht effektives Marketing heutzutage aus und was unterscheidet  
es von bisherigen Methoden? 
o Was sind soziale Netzwerke und wie funktionieren diese? Was zeichnet  
sie als Werbemedium gegenüber klassischer Medien aus und ist es mög-
lich/sinnvoll, in solchen kommerziell tätig zu werden?  
2. Zielsetzung  
Seit  Jahren schon hat Werbung mit zunehmenden Problemen zu kämpfen. Die 
klassischen Marketing-Instrumente sind längst nicht mehr so effektiv, wie sie 
dies vielleicht vor geraumer Zeit einmal waren. Auch was die für Marketing-
Aktivitäten genutzten Medien betrifft, sind in Zeiten des aufstrebenden Internets, 
vor allem des Web 2.0, düstere Zeiten angebrochen. Diverse Drucksorten, TV 
und Radio werden als Werbemedium immer ineffizienter und gehören somit 
immer mehr zum sprichwörtlichen alten Eisen.  
Was bedeutet dieser Umstand nun für Werbung? Wird es sie in Zukunft etwa 
nicht mehr geben? Die ist ganz klar zu verneinen! Werbung wird es in irgendei-
ner Art und Weise immer geben. Ganz im Gegenteil.  Aufgrund  der immer 
schneller voranschreitenden Entwicklungen, vor allem im Bereich der Medien 
und immer neueren Erkenntnissen im Bereich der Sozialwissenschaften befin-
det sie sich jedoch in einem ständigen Wandlungsprozess.   
Angesichts der immer dichter werdenden globalen Vernetzung baut heutige 
Werbung in zunehmendem Maße einerseits auf Mundpropaganda und anderer-
seits auf das Medium Internet und sozialen Netzwerken. 
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Ziel dieser Arbeit ist es, einen theoretischen Einblick in den komplexen Bereich 
der Mundpropaganda, sowie dem darauf aufbauenden viralen Marketing zu ge-
ben. Dem Leser soll die Besonderheit dieses Konzepts gegenüber klassischer 
Werbung vor Augen geführt werden. Als zweiten Schwerpunkt dieser Arbeit, 
soll sich den sozialen Netzwerken angenommen werden. Neben einer grund-
sätzlichen Klärung, um was es sich dabei handelt, wie sie funktionieren und 
aufgebaut sind, soll vor allem der Frage nach gegangen werden, ob und inwie-
fern sie sich als Werbemedium eigenen.    
3. Methodische Vorgehensweise  
Die prinzipielle Vorgehensweise zur Bearbeitung dieser Thematik bzw. zur Be-
antwortung der Forschungsfrage war von Anfang an klar. Den größten Teil des 
theoretischen Wissens, welcher in diese Arbeit eingeflossen ist, eignete ich mir 
durch Studium diverser Bücher an. Dabei handelte es sich überwiegend um 
facheinschlägige Literatur, welche zum Teil bereits im Rahmen des Studiums 
durchgenommen wurden. Darüber hinaus drang ich durch Online-Recherchen 
immer tiefer in diese Thematik ein und kam so zu immer aktuelleren und vor 
allem mehr praxisbezogenen Informationen. Abgerundet durch Medienberichte 
und diverse Studien, bot sich mir ein sehr reichhaltiges Informationsangebot, 
welches ich in die vorliegende Arbeit einfließen ließ. Die Aussagen aus diversen 
Quellen wurden dabei in einen logischen Zusammenhang gebracht.  
Die vorliegende Arbeit ist aufgrund einer besseren Übersicht sowie einem logi-
schen Aufbau folgend, in drei Hauptteile unterteilt, welche sich in weitere Unter-
kapitel unterteilen.    
Beim ersten Teil handelt es sich mehr oder weniger um eine Einführung in die-
se wissenschaftliche Arbeit. Es sollen in diesem Punkt die Problemstellung und 
deren Relevanz, das Ziel sowie der Aufbau der Arbeit näher erläutert werden. 
Warum wurde dieses Thema gewählt? Welches Ziel verfolgt diese Arbeit und 
wie ist sie aufgebaut? In diesem ersten Teil geht es um die Beantwortung all 
dieser Fragen.  
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Kapitel II und III stellen das eigentliche Herzstück dieser Arbeit dar. Sie widmen 
sich der inhaltlichen Auseinandersetzung mit der Themenstellung.  
Kapitel II handelt von neuen Marketingformen, die dem Trend der immer größer 
werdenden Ineffektivität klassischer Werbung entgegenwirken soll. Es werden 
Mundpropaganda sowie das darauf aufbauende virale Marketing in weiteren 
Unterkapiteln ausführlich erläutert. Anhand einiger Beispiele aus der Praxis, 
sollen die theoretischen Inputs verständlich gemacht werden. Dadurch soll dem 
Leser ein sehr guter Einblick in diese Thematik ermöglicht werden.  
In Kapitel III geht es um soziale Netzwerke. Neben der Klärung grundsätzlicher 
Fragen nach der Definition, Funktionalität und Aufbau, soll dem Leser auch ge-
zeigt werden, ob und in wie fern sich diese für unternehmerische Werbung eig-
nen. Auch hier soll die Thematik durch zahlreiche Beispiele abgerundet und 
besser veranschaulicht  werden.  
Beim Punkt Conclusio handelt es sich um ein abschließendes, subjektives 
Resümee zu diesem Thema, in welchem auch mögliche Zukunftstendenzen 
aufgezeigt werden sollen.   
Den endgültigen Abschluss dieser Arbeit setzt das Literaturverzeichnis, in wel-
chem alle verwendeten Quellen alphabetisch aufgelistet sind. Begonnen wird 
hierbei mit literarischen Quellen wie Büchern, Schriftstücken und Arbeiten, ge-
folgt von Entnahmen aus dem Internet. 
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Teil II   Effizient werben  Marketing heute  
1. Mundpropaganda 
 
das Erfolgsgeheimnis viralen Marketings 
1.1. Begriffsdefinition  
Das Stichwort für effektive Werbung lautet Mundpropaganda. Doch was ist 
Mundpropaganda? Wie entsteht sie? Welche Medien nutzt sie?   
Mundpropaganda oder auch Mund-zu-Mund-Propaganda (engl. Word-of-Mouth) 
meint den über persönliche Kommunikation stattfindenden Austausch von In-
formationen, Empfehlungen, etc. Dieser erfolgt direkt, also nicht flächende-
ckend, wie der Name schon sagt, von Mund zu Mund. Damit ist gemeint dass 
die Verbreitung von Person zu Person erfolgt und nicht wie bei Massenmedien 
(TV, Radio, Printmedien etc.) von einem Punkt aus an viele Personen gestreut 
wird. Dies macht vor allem eines deutlich. Mundpropaganda gibt es, seit dem 
Menschen miteinander kommunizieren. Sie ist demnach wohl die älteste und 
wahrscheinlich auch effektivste Form des Marketings.4 Mundpropaganda ist 
jegliche Kommunikation zwischen Individuen über Produkte, Dienstleistungen, 
Marken, die ohne kommerziellen Hintergedanken geschieht. Sie ist nicht not-
wendigerweise an mündliche oder schriftliche Äußerungen gebunden. Hierbei 
vollzieht sich die Übertragung von Informationen jedoch nicht nur über Text, 
sondern über Bilder, Videos und jede andere denkbare Kommunikationsform.5   
Was macht Mundpropaganda nun aber so effektiv und hebt es von klassischer 
Werbung ab? Ausgangspunkt ist die bereits Eingangs erwähnte Reizüberflu-
tung, welcher wir tagtäglich ausgesetzt sind. Durch die sich ständig wiederho-
lenden Versprechungen und Empfehlungen der Werbetreibenden haben diese 
einerseits erheblich an Erinnerungswert, viel wichtiger jedoch, an Glaubwürdig-
keit verloren. Der Umstand, viel wichtiger noch die Erkenntnis der Kunden, dass  
Unternehmen und somit auch die Werbetreibenden, überwiegend an Mehrung 
ihres Umsatzes und Macht interessiert sind, hat dazu geführt das die Gesell-
                                                     
4 Vgl. Virales Marketing & Social Media Marketing. Emotionen zum Weiterempfehlen. Virales 
Marketing vorgestellt; online im WWW unter URL: 
http://www.nutzerfreundlichkeit.de/allgemeines/virales-marketing/ , [29.10.2010] 
5 Vgl. Röthlingshofer, 2008, S. 27 
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schaft sensibler und vor allem sehr viel kritischer auf klassische kommerzielle 
Werbung eingestellt ist. Es wird quasi ein Abwehrschild geschaffen, der die 
nicht selten Millionen-Euro-schweren Werbekampagnen zur reinen Luftnummer 
werden lassen, die von den Konsumenten nicht die kleinste Beachtung finden. 
Denn Beweggründe klassischer Werbung sind überwiegend monetärer Natur,  
sprich die zuständigen Personen werden für das Werben bezahlt. Ob diese 
Leute demnach auch immer selbst hinter dem stehen, für das sie werben, ist zu 
bezweifeln.  
Anders ist es bei Mundpropaganda. Hier findet der Austausch von Informatio-
nen, Empfehlungen, Tipps und Ratschlägen nämlich nicht durch von Unter-
nehmen beauftragte und hierfür entlohnte, sondern zwischen unabhängigen 
Personen statt. Unter solch unabhängigen Personen können Freunde, Ver-
wandte, Bekannte oder aber auch Meinungsführer verstanden werden.   Grund 
ist das höhere Vertrauen in diese Personen und der daraus resultierenden hö-
heren Sicherheit, bezogen auf Wahrheit, Richtigkeit und Absicht. Denn diese 
Personen handeln, sprich werben, aus reiner Überzeugung und aus freien Stü-
cken und nicht weil sie dafür im Gegenzug entlohnt werden.6   
1.2. Begriffsabgrenzung  
Mundpropaganda-Marketing NICHT Empfehlungs-Marketing 
Obwohl es sich im ersten Moment lediglich wie ein Synonym des jeweils Ande-
ren anhört, und es zugegebenermaßen auch einige Überschneidungen gibt, 
sind diese beiden Disziplinen von einander getrennt zu sehen. Vor allem in 
Punkto Zielrichtung und Zeithorizont bestehen wesentliche Unterschiede. 
Empfehlungsmarketing will mithilfe einer geeigneten Wahl der Mittel eine mög-
lichst große Anzahl von positiven Empfehlungen stimulieren, um auf diese Wei-
se Neukundengeschäft und dauerhaft gesteigerte Umsätze zu generieren. ( ) 
Insofern ist Empfehlungsmarketing eher strategisch angelegt und damit langfris-
tiger Natur. 7    
                                                     
 
6
 Vgl. Röthlingshofer, 2008, S. 29ff 
7
 URL: http://blog.kennstdueinen.de/2009/08/empfehlungsmarketing-oder-mundpropaganda/, 
[27.10.2010]   
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Eine Empfehlung impliziert über die reine Kommunikation hinaus einen Einfluss 
nehmenden Handlungshinweis, sei er positiver oder negativer Natur, dem in 
den meisten Fällen eine eigene Erfahrung  mit  dem  Angebot vorausgeht.  Da-
bei wird in der Regel ein nicht kommerzielles Interesse des Empfehlenden un-
terstellt. Das macht ihn glaub- und vertrauenswürdig. 8 
Folglich handelt es sich beim Empfehlungsmarketing um einen langfristigen, 
taktischen Prozess, wohingegen der Prozess beim Mundpropaganda-Marketing 
eher kurzweilig ist und als Ziel die Verbreitung eines neuen Produktes, Dienst-
leistung, Nachricht, etc. über den täglichen Gesprächsstoff hat.  
Weiters ist auch anzumerken, dass sich Mundpropaganda-Marketing mit allen 
Aspekten der Kommunikation beschäftigt. Im Gegensatz dazu, Empfehlungs-
marketing lediglich auf jenen Teil der Mundpropaganda beschränkt ist, welcher 
von bereits bestehenden Kunden ausgeht.9   
1.3. Effektivität von Mundpropaganda  
Die Funktionsweise von Mundpropaganda ähnelt stark jener, einer Epidemie.  
Gleich einer Kettenreaktion erfolgt die Verbreitung exponentiell und nahezu un-
aufhaltsam.  
Zum besseren Verständnis hierzu ein kleines Rechenbeispiel: 
Wenn 5 Personen ein Produkt an 5 Freunde empfehlen und diese jeweils wie-
der an 5, dann wurden bereits 125 potenzielle Kunden erreicht. Verfolgt man 
diesen Pfad konsequent weiter, dann sind es eine Stufe weiter schon 625, dann 
3125, dann 15625 und so weiter.10   
Dieses, von Sascha Langner konstruierte Beispiel, soll kurz aufzeigen, welch, 
im Hinblick auf die Menge der potentiellen Kunden, unvorstellbare Dimensio-
nen, innerhalb solch kurzer Zeit, durch (erfolgreiche!) Mundpropaganda erreicht 
werden können.   
                                                     
 
8 Vgl. Schüller, 2008, S. 27 
9 Vgl. Röthlingshofer, 2008, S. 27-28   
10 Vgl. Langner, 2009, S. 15 
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Hinzu kommt weiters, dass solch eine Weitergabe, wie bereits erwähnt, über 
unabhängige, also mehr oder weniger auch vertraute Personen erfolgt. Dies hat 
zur Folge, dass die Information, die Empfehlung oder auch Botschaft nicht über-
flüssig sondern als wertvoll und interessant erachtet wird und somit zu einer 
gesteigerten Beachtung und höherem Interesse (im Marketingjargon auch In-
volvement genannt) führt.   
Ein weiterer Aspekt, der Mundpropaganda auszeichnet, ist neben einer effizien-
ten Verbreitung auch die Tatsache, dass  hierbei seitens des Unternehmens ein 
relativ geringer Aufwand zu betreiben ist. Einmal im Gang gesetzt, verbreitet 
sich die Botschaft fast ganz ohne weiteres Zutun. Dem Unternehmen kommt 
lediglich eine Kontroll- und Steuerungsfunktion zu. Das bedeutet jedoch nicht, 
dass der Aufwand insgesamt gering ist. Will man ein so mächtiges Werkzeug in 
seine Werbemaßnahmen integrieren, so gehört dies im Vorfeld penibelst ge-
plant. Denn genau so effektiv Mundpropaganda bei richtiger Anwendung sein 
kann, stellt sie bei falscher oder unachtsamer Handhabung ein gravierendes 
Problem dar.  
1.4. Entstehung von Mundpropaganda  
Der Mensch ist ein Rudeltier. Das Verhalten eines Individuum bzw. einer Ziel-
gruppe setzt sich aus der Gesamtheit des Verhaltens der Individuen einer Ge-
sellschaft zusammen. Langner führt dieses Phänomen auf den Urinstinkt des 
Überlebens zurück. So wie die Orientierung am Rudel in der Tierwelt Sicherheit 
und Versorgung sicherstellt, dürfte dieses Verhaltensmuster auch tagtäglich  bei 
uns Menschen zum Tragen kommen, wodurch wir mal mehr, mal weniger das 
Verhalten unserer Mitmenschen imitieren.11   
Die entscheidende Frage ist nun, welche sozial motivierten Beweggründe - d.h. 
nicht in finanzieller Absicht handelnd - eine Person dazu verleiten Nachrichten 
bzw. Informationen über neue Produkte, Dienstleistungen, Nachrichten, etc. 
auszutauschen?  
                                                     
 
11 Vgl. Langner, 2009, S. 19 
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Die Antwort ist das Prinzip der Memetik -  die Basis aller Epidemien - welches 
eine von Richard Dawkins geschaffene Analogie zur Theorie der Evolution nach 
Darwins darstellt. Memetik meint Informationsweitergabe.  Das Kernstück der 
Memetik, der Mem, in Anspielung an den Gen , ist demnach eine Informati-
onseinheit der sich ebenso wie ein Gen, über Träger (auch Wirte genannt) wei-
terverbreitet und vervielfältigt.  Dieser Vergleich zwischen dem Gen und dem 
Mem bezieht sich auf deren Ähnlichkeiten in Bezug auf die Weiterverbreitung 
als Träger bzw. Wirt. Während sich der Prozess der Übertragung bei Genen auf 
der physischen Ebene zwischen Körpern abspielt, ereignet sich dieser bei der 
Memetik auf einer psychologischen/kommunikativen Ebene, zwischen den Ge-
hirnen der Beteiligten.   Sie nutzt zur Weiterleitung das Individuum und dessen 
zwischenmenschliche Beziehung zu anderen Individuen.12   
Eine Informationseinheit muss eine gewisse infizierende Eigenschaft aufweisen, 
um somit über einen Weiterleitungsanreiz zu verfügen. Erst bei Vorhandensein 
dieser Eigenschaft kann von einem Mem gemäß der Definition nach Dawkins 
gesprochen werden. Es muss weiters über die eigenständige Fähigkeit verfü-
gen, das Verhalten des Individuums in der Art zu verändern, dass Informati-
onsmuster weiter propagiert werden können.   
Langner sieht als den entscheidenden Replikationsmechanismus in der Meme-
tik, die Fähigkeit von Menschen zur Nachahmung und Imitation. Erst dadurch 
werden Verhaltensweisen, Werte, Trends, Aussagen usw. weitergegeben und 
ein Eigenleben entwickelt.13   
Vorsicht ist in diesem Zusammenhang jedoch dann geboten, wenn der Replika-
tionsmechanismus fehlerhaft ist und/oder Lücken aufweist. Ist dies der Fall, 
kann es zum Auftreten von Gerüchten kommen. Durch ausschmücken oder 
verfälschen, sei es bewusst oder unbewusst, kommt es zu Verzerrungen der 
Realität, die nicht selten negative Auswirkungen zur Folge haben. Dieser Effekt 
ist logischerweise umso stärker, je mehr Stufen der Weiterleitungsprozess pas-
siert, sprich wie viele Personen in diesem Kommunikationsprozess mitwirken. 
                                                     
 
12
 Vgl. URL http://www.ephorie.de/memetik.htm, [09.11.2010] 
13 Vgl. Langner, 2009, S. 20-21 
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Ein gutes Beispiel, diesen Vorgang zu veranschaulichen, ist das beliebte Kin-
derspiel Stille Post .14   
Stille Post dient jedoch nicht nur der Unterhaltung. Es findet auch in Wissen-
schaften wie der Pädagogik und Psychologie Anwendung. Auf diese Weise 
kann nämlich zum Beispiel die, durch subjektive, von der Realität abweichende 
Wahrnehmung, resultierende  Entstehung von Gerüchten erklärt werden.   
1.5. Wie wird Mundpropaganda ausgelöst  
Wir haben nun erfahren wie Mundpropaganda prinzipiell entsteht und welchen 
wissenschaftlichen Methoden und Mechanismen sie sich hierfür bedient.  Was 
aber löst Mundpropaganda tatsächlich aus,  sprich welche Faktoren müssen 
gegeben sein und welche Ereignisse geschehen, um  jemanden dazu zu moti-
vieren, sich  bezüglich  einer Botschaft, eines Produkts, einer Empfehlung, etc.  
mit seinen Mitmenschen auszutauschen  und somit die Epidemie ins Rollen zu 
bringen?   
Hierfür gibt es unter all den Lehrenden, Werbeprofis und erfahrenen Experten 
unterschiedliche Meinungen. In einem sind  sich jedoch alle einig. Um Mund-
propaganda auszulösen, muss das Unternehmen, das Produkt oder was auch 
immer gerade Inhalt der Nachricht ist, eine  aus Kundensicht  auffällige und 
bemerkenswerte Eigenschaft besitzen. Das Mittelmaß im Sinne von mit dem 
Strom schwimmen , das für Unternehmen an sich durchaus zufriedenstellend 
sein kann und nicht selten angestrebt wird, ist für Mundpropaganda das reinste 
Gift. Da Normalem und Belanglosem, wenn überhaupt, nur in geringem Maße 
Aufmerksamkeit geschenkt wird, fällt folglich auch die Erinnerungswirkung eher 
bescheiden aus. Es wird von den Kunden erst gar nicht richtig wahrgenommen 
                                                     
 
14 Stille Post: Ein bekanntes (Kinder)spiel bei welchem sich die Teilnehmer anfangs in einer 
Reihe oder einem Kreis anordnen. Ein Spieler, im Falle einer Reihe der Erste, denkt sich ei-
ne Nachricht aus und gibt diese flüsternd, also ohne dass sie eine andere Person hört, an 
seinen Nachbarn weiter. Anschließend gibt dieser Nachbar die ihm mitgeteilte Nachricht an 
den nächsten, ebenfalls flüsternd, weiter. Dieses Prozedere wird nun so lange durchgeführt, 
bis die Nachricht beim Letzten Teilnehmer angekommen ist. Dieser spricht nun die an ihn 
weitergegebene Nachricht aus. Als Ergebnis folgt eine, in ihrem Ausmaß abhängig von der 
Teilnehmerzahl, Verzerrung/Verfälschung der ursprünglichen Nachricht. 
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und falls doch wird es lediglich totgeschwiegen.15  Schließlich unterhält sich 
niemand über etwas, das für ihn von keinem Interesse ist.  So kann es ganz 
schnell dazu führen, dass millionenschwere Werbekampagnen, aufgrund einer 
fehlenden Besonderheit, als sündhaft teure Luftnummer verpuffen.   
Einem Unternehmen muss es demnach gelingen, den Bereich der Mittelmäßig-
keit zu verlassen bzw. erst gar nicht in diesen zu geraten. Dies gelingt dann, 
wenn es das Unternehmen schafft, aus Sicht des Kunden in irgendeiner Art und 
Weise bemerkenswert gut und besonders zu sein.  
Es mag unlogisch klingen, jedoch kann es für ein Unternehmen besser sein, 
von den Kunden als schlecht empfunden, jedoch wahrgenommen, anstatt 
durchschnittlich bzw. bloß mittelmäßig empfunden, aber dadurch wie oben er-
läutert, kaum wahrgenommen zu werden. Der Vorteil der ersten Variante ist die 
prinzipielle Aufmerksamkeit der Kunden und die erst dadurch mögliche Chance 
auf Feedback (Rückmeldung der Kunden). Aus diesem sehr wertvollen Feed-
back lassen sich nun Verbesserungsvorschläge ableiten, die bei Umsetzung 
dabei helfen können, das Unternehmen in den von Kunden registrierten, positi-
ven Bereich zu katapultieren.16     
1.6. Wirksame Methoden und Faktoren  
Nachfolgend eine Liste jener Methoden und Faktoren, die zum Aktivieren bzw. 
Auslösen von Mundpropaganda besonders geeignet sind.17      
o Exklusivität
 
Hierbei wird über Limitierung des Angebots versucht, die Nachfrage seitens 
der Kunden zu verstärken. Dies hat den positiven Effekt, dass sich Nachrich-
ten über knappe Produkte besonders wirksam verbreiten. Die Limitierung 
kann auf verschiedenste Weise erfolgen. Beispiele sind z.B. Kleinauflagen, 
zeitlich begrenzte Angebote oder exklusiver Zugang, bei welchem, von unter-
                                                     
15
 Vgl. URL: http://www.gruenderszene.de/marketing/viral-marketing-
mit%E2%80%9Eansteckenden%E2%80%9C-ideen-gezielt-mundpropaganda-auslosen, 
[10.11.2010] 
16 Vgl. Röthlingshöfer, 2008, S. 55-57 
17 Vgl. Röthlingshöfer, 2008, S. 69-90 
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schiedlichen Faktoren abhängig, nur bestimmte Personengruppen in den Ge-
nuss dieser Produkte kommen. Eine weitere Möglichkeit stellt Exklusivität 
durch Customizing dar, bei welcher der Kunde die Möglichkeit erhält, Produk-
te und Dienstleistungen, maßgeschneidert an seine Bedürfnisse anfertigen zu 
lassen oder selbst zusammenzustellen.  Eines der bekanntesten Beispiele für 
Customizing ist die Website mymuesli.de.18   
o Überraschung
 
Sehr wirksam für das Auslösen einer Epidemie können auch Überraschungen 
sein. Als Beispiel für eine Überraschung kann z.B. genannt werden, wenn ein 
Schuhverkäufer einem sehr treuen Stammkunden einmal das zweite Paar 
schenkt, wenn dieser zwischen 2 Paaren tendiert und sich nicht zwischen ih-
nen entscheiden kann. Entscheidend für den Erfolg dieser Maßnahme ist 
hierbei nicht das Geschenk an sich sondern viel mehr die tatsächliche Über-
raschung. Im Gegensatz dazu handelt es sich nämlich bei Prämienprogram-
men wie Nimm 2 zahl 1 , die in diesem Fall dasselbe Ergebnis zur Folge hät-
ten, lediglich um einen vom Kunden wahrgenommenen Anspruch, der einge-
löst wird. Individuelle, spontane Überraschungen bedeuten für den Kunden 
persönliche Wertschätzung. Demnach ist auch der Wirkungseffekt für Weiter-
erzählung und -empfehlung bei Überraschungen enorm. Weitere  Formen der 
Überraschung in Form von Goodies19 sind z.B. Easter Eggs20, Bonus-Tracks 
auf CD s oder im Bereich der Videospiele, Cheats. Solche unangekündigten 
Geschenke erfreuen den Kunden und verleiten ihn dadurch zum diesbezügli-
                                                     
18 URL: www.mymuesli.de - Auf dieser Website kann sich jeder sein Müsli nach eigenen Vor-
stellungen und Geschmack selber zusammenstellen.  Aus diversen Basismixen und den in 
etwa 70 Spezialzutaten (z.B. Macadamia-Nüsse, Cranberries, etc.) lassen sich somit an die 
566 Billiarden verschieden Müsli-Variationen kreieren. Aufgrund der Vergabe einer Müsli-ID 
lassen sich die Kreationen speichern und sind somit abruf- und wiederbestellbar. 
[10.11.2010] 
19 Der Begriff Goodie stammt aus dem Englischen und bedeutet in der Geschäftswelt soviel wie   
Aufmerksamkeiten/Zuwendung in Form von kleinen Geschenken oder Zugaben. 
20
 Vgl. URL: http://www.eeggs.com/faq.html -  Im Bereich der Computer-Software versteht man  
unter EasterEggs versteckte Funktionen oder Spielerein, die die Entwickler in ihrer Software 
integriert haben. Üblicherweise handelt es sich um versteckte, unterhaltsame Dinge die für 
den eigenen Bedarf erstellt wurden. Als Beispiele sind hier versteckte Listen der Entwickler, 
Eingabefunktionen, Witze, lustige Animationen und Spiele.  Im Original In the context of 
software (get that Cadbury Bunny out of your head!), an Easter Egg is a hidden feature or 
novelty that the programmers have put in their software. In general, it is any hidden, enter-
taining thing that a creator hides in their creation only for their own personal reasons. This 
can be anything from a hidden list of the developers, to hidden commands, to jokes, to funny 
animations.  , [11.11.2010] 
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chen  Austausch mit seinen Mitmenschen, sei es über diverse Foren oder per-
sönliche Kommunikation.   
o Nützlichkeit
 
Nützlichkeit ist ein sehr effektiver Faktor für die Weiterempfehlung von Pro-
dukten, Ratschlägen etc. Die Wirksamkeit wird durch zwei Verhaltensweisen 
begründet. Bei der Ersten handelt es sich um die  sprichwörtliche Nächsten-
liebe. Das bedeutet, dass wir Freunden, Bekannten und Verwandten aus rein 
sozialen Beweggründen an diesem tollen Produkt, diesem wertvollen Rat-
schlag etc.  mitprofitieren lassen wollen. Die Zweite, aber nicht weniger wir-
kungsvolle, Variante ist jene des sog. Pioniers bzw. des Insiders. Der Pio-
nier/Insider brüstet sich in seinem Umfeld regelrecht mit seinem Wissen über 
Produkte, Neuigkeiten und Tipps. Dadurch erhält er im Gegenzug von seinen 
Mitmenschen ein gewisses Ansehen und wird so zu einer wichtigen Bezugs-
person.  
o Humor
Lachen ist gesund und erfreut das menschliche Gemüt. Genau so, wie sich 
Menschen einander Witze erzählen, tauschen sie sich auch hinsichtlich witzi-
ger Filme, Ereignisse, E-Mails, etc. aus. Da darin für alle Teilnehmer etwas 
höchst Emotionales steckt, ist es ein sehr wirkungsvolles und effizientes 
Werkzeug, Menschen zu erreichen. Humor ist jedoch mit Vorsicht zu genie-
ßen, zumal Geschmäcker bekanntlich verschieden sind. Was der eine als 
saukomisch empfindet, kann vom anderen als einfach nur doof und unpas-
send aufgefasst werden. Solche Auffassungen können einen negativen Ein-
fluss auf das persönliche Empfinden dieser Personen für ein Produkt/ eine 
Marke/ ein Unternehmen haben. Im schlimmsten Fall reagieren solche Perso-
nen mit negativer Mundpropaganda darauf, was  
 
angesichts der rasanten 
Verbreitung via Mundpropaganda  einen fatalen Imageschaden zur Folge 
haben kann.     
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o Guter Zweck
 
Tue Gutes und sprich darüber . Experten in Sachen Marketing sehen es als 
Erfolgskriterium für erfolgreiche Mundpropaganda,  wenn eine Kauftransaktion 
neben dem reinen Konsum auch einen gesellschaftlichen Mehrwert erfüllt. Als 
Beispiele hierfür können der Kauf von Produkten welche mit dem FairTrade-
Zertifikat21 ausgezeichnet sind oder solche, von denen ein bestimmter Teil des 
Kaufpreises an karitative Zwecke ergeht, sein. Der soziale Aspekt gibt dem 
Menschen das befriedigende Gefühl etwas Gutes für die Gesellschaft zu tun, 
und verleitet ihn schließlich dazu, dies seinen Mitmenschen im Sinne einer 
Bestätigung auch zu kommunizieren.   
o Timing
Wer mit seinen Produkten und Dienstleistung sprichwörtlich zur richtigen Zeit 
am richtigen Ort erscheint, hat gute Aussichten auf Erfolg. Als Beispiel dient 
eine Versicherungsgesellschaft im Schadensfall. So ein Versicherungsscha-
den ist für die Betroffenen in aller Regel eine hochemotionale Sache, in wel-
che nicht selten Personen aus dem persönlichen Umfeld einbezogen werden. 
Ein idealer Nährboden für Mundpropaganda also. Die Aufgabe des Unter-
nehmen ist es nun, richtig zu handeln und bei Bedarf, jene Leistungen zu 
erbringen, die den Erwartungen der Kunden entsprechen, womöglich sogar 
übertreffen. Sollte dies gelingen, bedeutet das  enorme Zufriedenheit  seitens 
des Kunden, der dies wiederum mit hoher Wahrscheinlichkeit auch an seine 
Verwandten, Bekannten und Freunde weiter kommuniziert    
                                                     
21 Vgl. http://www.transfairusa.org/content/about/ - Das FairTrade-Zertifikat garantiert den Kon-
sumenten die strikte Einhaltung wirtschaftlicher, sozialer und umweltbezogener Kriterien, im 
Rahmen der Produktion und des Handels von landwirtschaftlichen Produkten. Derzeit sind 
Zertifikate für Produkte wie Kaffee, Tee, Kräuter, Kakao und Schokolade, Früchte, Blumen, 
Zucker, Reis und Vanille vorhanden. TransFair USA erlaubt es jenen Unternehmen das 
FairTrade-Zertifikat zu tragen, die den strengen internationalen FairTrade-Bedingungen ent-
sprechen und deren Auflagen erfüllen. Im Original: The Fair Trade Certified Label guaran-
tees consumers that strict economic, social and environmental criteria were met in the pro-
duction and trade of an agricultural product. Fair Trade Certification is currently available in 
the U.S. for coffee, tea and herbs, cocoa and chocolate, fresh fruit, flowers, sugar, rice, and 
vanilla. TransFair USA licenses companies to display the Fair Trade Certified label on prod-
ucts that meet strict international Fair Trade standards.  , [11.11.2010]  
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o Einbeziehung
 
Den Kunden aktiv am Geschehen des Unternehmens teilhaben zu lassen ist 
wohl einer der effektivsten Wege, langfristig positive Mundpropaganda zu er-
halten. Dabei können verschiedenen Intensitätsgrade unterschieden werden. 
Die Palette reicht von bloßen Abstimmungen und Meinungsumfragen, über 
Einladungen und Kursangeboten bis hin zu Produkttests, Produkt-
Customizing und -Individualisierung. Durch das Einbeziehen der Kunden und 
dem dadurch entstehenden Gefühl von Zugehörigkeit, sprich ein Teil von et-
was Großem zu sein, werden diese an das Unternehmen gebunden. Durch 
das aktive Mitwirken der Kunden steigt deren eigene Überzeugung  für die 
Unternehmung bzw.  deren Produkten und führt letztendlich dazu, dass diese 
positiv darüber sprechen, im besten Fall sogar aktiv dafür werben. In Summe 
ergibt dies aus Sicht des Unternehmens eine kostengünstige und zugleich 
höchsteffiziente Werbung.  
o Machbarkeit
Um die Entstehung bzw. die Verbreitung von Mundpropaganda zu gewährleis-
ten, sollten ihr nicht unnötigerweise Steine in den Weg gelegt werden. Bot-
schaften so kompliziert zu gestalten, dass kein Mensch sie versteht, ge-
schweige denn sie sich merkt, ist also zu vermeiden. Eher sollten sie kurz und 
prägnant gehalten und wenn möglich in eine leicht verständliche kurze Ge-
schichte integriert werden. Auch die Transportfähigkeit ist ein wichtiger As-
pekt. Steckt die Botschaft nämlich in einem Bild, das ins Internet hochgeladen 
werden kann, ist die Verbreitung einfach. Über Mausklick kann dieses nun 
problemlos millionenfach an die Internetgemeinschaft weitergeleitet werden.  
o Ausprobieren
Anstatt den Leuten lediglich Informationen über Produkte zu geben, ist es 
besser ihnen Kostproben anzubieten. Unter Kostproben sind nicht nur wie 
im ersten Moment vielleicht befürchtet Lebensmittelproben gemeint. Viel-
mehr verstehen sich darunter z.B. Probefahrten mit Autos, hantieren mit 
Werkzeug und Küchengeräten, Ausprobieren von Heim-Kino-Anlagen etc.  
Christian Maslo    - 17 - 
Das Prinzip der Warenprobe bringt Leute dazu, ein 
 
gutes Produkt kennen 
zu lernen und dann seinen Mitmenschen darüber zu berichten.                             
1.7. Mundpropaganda und Netzwerke  
Über Mundpropaganda haben wir nun einiges gehört. Wir wissen um was es 
sich dabei handelt, wie diese entsteht und wodurch sie ausgelöst wird. Doch 
wie und vor allem wo findet der Prozess ihrer Verbreitung statt? Die Antwort 
sind sogenannte Netzwerke.   
Die meisten werden hier an Computernetzwerke denken. Einzelne Computer 
die miteinander zusammengeschlossen werden und somit in Verbindung ste-
hen. Sie werden also zu einem kleinen Netzwerk miteinander vernetzt. Neben 
dem gemeinsamen Zugriff auf Peripherie22    bietet es einen sehr effektiven Weg 
für Datenaustausch.   
Im Bereich der Mundpropaganda ist mit Netzwerken jedoch etwas Anderes ge-
meint. Damit Kommunikation überhaupt stattfindet, müssen mindestens zwei 
Personen in irgendeiner Art und Weise mit einander verbunden, sprich vernetzt 
sein. Diese Verbundenheit mehrerer Individuen bezeichnet ein sogenanntes 
Netzwerk. Folglich stellen kleine Familien, ein Freizeitverein oder die Einwohner 
einer Gemeinde eine Art Netzwerk dar. Netzwerke eigenen sich hervorragend 
zum Einsatz von Mundpropaganda. Einmal eingepflanzt, kann sich der Marke-
tingvirus bestenfalls automatisch weiterverbreiten.  
Es liegt nun nahe, Netzwerke bezüglich der effizienten Kundenselektion, als 
eine Art Zielgruppe anzusehen. Obwohl tatsächlich einige Parallelen bestehen, 
sollten diese beiden keinesfalls miteinander verwechselt werden. Bei einer Ziel-
gruppe handelt es sich um Zusammenfassung von Personen aufgrund be-
stimmter Merkmale zum Zwecke gezielter Werbestrategien. Alter, Geschlecht, 
Bildungs- oder Familienstand und Beruf sind nur ein Bruchteil der möglichen 
Kriterien, nach welchen Personen hierfür selektiert werden. Im Gegensatz zu 
Netzwerken sind diese aber nur sehr oberflächlich und wenig zielführend, wes-
                                                     
22
 Begriff  der Computertechnik, der (Ausgabe-)Geräte meint, die an die Zentraleinheit ange-
schlossen werden können. Beispiele: Drucker, Scanner, Kopierer aber auch Laufwerke und 
Erweiterungskarten. 
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wegen sich Mundpropaganda 
 
und folglich das virale Marketing zur Verbrei-
tung ihrer Botschaften, bestehender Netzwerke bedient. 23  
Ein für Marketingzwecke geeignetes Netzwerk als solches zu entdecken und zu 
bestimmen, ist jedoch nicht immer leicht. Man bedenke nur, dass bereits die 
Gemeinschaft von Mietern in einem Mehrfamilienhaus eine Art Netzwerk dar-
stellen könnte. Könnte deshalb, da es ja nicht unbedingt der Fall sein muss, 
dass diese Personen auch tatsächlich miteinander in kommunikativen Kontakt 
stehen, nur weil sie geographisch gesehen Nachbarn sind.   
Röthlingshofer unterscheidet zweierlei Arten von Netzwerken.  Zum einen die 
Offline-Netzwerke, zum Anderen - wie sollte es auch anders sein - die Online-
Netzwerke.24  
Erstere, die Offline-Netzwerke, spiegeln mehr oder weniger das reale Leben 
wider und gliedern sich wie folgt weiter unter:25   
o Permanente Netzwerke:
Bestehen über längere Zeiträume und/oder sind in festen Organisationsstruk-
turen etabliert. Beispiele: Unternehmen, Vereine, Studentenverbindungen.  
o Temporäre Netzwerke
Grund für ihr Entstehen ist ein bestimmter Anlass. Beispiele: Teilnehmer einer 
Sportveranstaltung, Messe oder Besichtigungstour.  
o Lokale Netzwerke
Aufgrund der geographischen Lage miteinander verbunden. Beispiele: Dorf-
gemeinschaft, Nachbarn.  
Hingegen ist bei Online-Netzwerken die Erkennbarkeit relativ einfach, da sämt-
liche Aktivitäten im Internet Spuren hinterlassen.  Egal ob Rezensionen bei ei-
                                                     
23
 Vgl. Röthlingshofer, 2008, S. 91ff 
24 Vgl. Röthlingshofer, 2008, S. 94f 
25
 Vgl. Röthlingshofer, 2008, S. 95f 
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nem Online-Kaufportal, Blogs26  oder Gästebucheinträge 
  
bei all diesen Tätig-
keiten gelangt man über diese Spuren zu den verschiedenen Verbindungen.    
Langner unterscheidet zwischen drei verschiedenen Grundtypen von Personen 
hinsichtlich ihrer Funktion in sozialen Online-Netzwerken. Den Vermittlern (engl. 
Connectors), den Kennern sowie den Verkäufern.27  
o Vermittler: Das sind Personen, die beruflich wie privat viele wichtige Personen 
kennen und somit eine Art Schnittstelle für Neuigkeiten darstellen. Da sie da-
bei helfen, eine Botschaft besonders effektiv zu verbreiten, sind sie für den Er-
folg oder Misserfolg einer sozialen Epidemie von großer Bedeutung.  
o Kenner: Botschaften werden selten von den Vermittlern selbst sondern von   
den Kennern ins Leben gerufen. Dabei handelt es sich um Personen die ge-
zielt Informationen  aufnehmen und  sammeln  und  andere Personen (Freun-
de, Bekannte, etc.) schließlich an ihrem Insiderwissen teilhaben lassen. 
o Verkäufer:  Dabei handelt es sich um einflussreiche Personen welche die Fä-
higkeit besitzen, Menschen von etwas zu überzeugen und so zu einem be-
stimmten Handeln zu verleiten. Sie fungieren als Filter bzw. Verstärker im so-
zialen Austauschprozess, da Sie einerseits, im Falle des Gefallens einer Bot-
schaft, diese für die Vermittler attraktiv machen und sie zum weiteren Verbrei-
ten animieren. Andererseits, also wenn eine Botschaft auf Ablehnung stößt, 
wird hier der Weiterleitungsprozess unterbrochen und im Extremfall sogar mit 
einer negativen Version dieser Botschaft reagiert.   
Hauptaufgabe von Unternehmen, eigentlich jene der Marketing-Beauftragten, 
besteht nun in erster Linie darin, diese oft sehr komplexen, dicht verzweigten 
Netzwerke zu erkennen und hinsichtlich ihrer Struktur zu analysieren.  Von be-
sonderer Bedeutung sind dabei auch die Analyse der einzelnen Teilnehmer be-
züglich ihres Grundtypus und deren Funktion im Netzwerk sowie deren Bezie-
hungen untereinander.  Wer sind aktive Mitglieder? Wer fungiert als Moderator? 
                                                     
26 Vgl. URL: http://www.verdi-blog.de/arbeiterinnen/0/viewentry/79 -  Bei Blogs (eigentlich: 
"Weblogs") handelt es sich um Webseiten, die ähnlich wie ein Tagebuch, aus einzelnen, 
chronologisch angeordneten Einträgen besteht. Der neueste Eintrag steht demnach immer 
an oberster Stelle. Sie werden verwendet, um schnell aktuelle Nachrichten, Kommentare, 
Meinungen oder Texte jeder Art ins Internet zu publizieren.  [15.11.2010] 
27 Vgl. Langner, 2009, S. 21-24 
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Diese Erkenntnis spielt für die weitere Vorgehensweise eine wichtige Rolle, da 
Botschaften nun gezielt,  hierfür geeigneten Mitgliedern geimpft werden kön-
nen, die diese dann optimaler weise, wie oben beschrieben, effizient im Netz-
werk verbreiten.  
Die Effizienz von Netzwerken   Das Kleine-Welt-Phänomen  
Am einfachsten lässt sich das Kleine-Welt-Problem mit folgender Frage be-
schreiben: Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass zwei zufällig, aus einer 
großen Population wie jene der Vereinigten Staaten von Amerika,  ausgewählte 
Personen sich kennen. 28  
Zurzeit beheimatet unser Planet Erde rund 6,9 Milliarden29 Menschen. Allein in 
den USA (Vereinigte Staaten von Amerika) 
 
um der anfänglichen Fragestel-
lung folge zu leisten-  sind es rund 309,6 Millionen.30 Dass all diese Menschen 
in irgendeiner Form miteinander in Verbindung stehen, und somit zwei willkür-
lich ausgewählte Personen einander kennen, scheint angesichts dieser unvor-
stellbar großen Zahlen schier unmöglich. Demzufolge beträgt die Wahrschein-
lichkeit gefühlsmäßig also nahezu Null. Tatsache ist jedoch, dass jeder Erden-
bürger jeden beliebigen anderen Erdenbürger im Durchschnitt über sechs 
Ecken kennt.             
                                                     
28 Im Original: The simplest way of formulating the small world problem is what ist he probabil-
ity that any two people, selected arbitrarilly from a large population, such as that of the United 
States, will know each other? , Travers / Milgram, 1969, S. 425 
29 Vgl. URL: http://www.dsw-online.de/info-service/region.php,  [15.11.2010] 
30 Vgl. URL: http://www.dsw-online.de/info-service/land.php,  [15.11.2010] 
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Abb. 1: Six-Degrees-of-Separation31  
In obiger Abbildung wird dies veranschaulicht. Person A ist demnach über eine 
im Durchschnitt  höchstens sechsgliedrige Kette an Kontakten, sprich fünf Sta-
tionen (Zwischenpersonen), mit Person B verbunden.  
Dieses soziologische Phänomen wird als das Kleine-Welt-Phänomen (engl. 
Small world phenomenon) bezeichnet. Six degrees of separation oder über 6 
Ecken kennt jeder jeden sind ähnliche, weit verbreitete Begriffe hierfür. Es 
bringt das hohe Maß an sozialer Vernetzung innerhalb unserer globalen Gesell-
schaft zum Ausdruck.32  Mit anderen Worten, es beschreibt den, innerhalb einer 
sozialen vernetzten Gesellschaft, hohen Grad an abkürzenden Wegen, der aus 
persönlichen Beziehungen resultiert.   
Erstmals auf den Grund gegangen wurde diesem Phänomen von dem renom-
mierten US-amerikanischen Psychologen Stanley Milgram im Jahre 1967. Zwei 
Jahre später, 1969, unternahm er gemeinsam mit Jeffrey Travers in ihrem ge-
meinsam verfassten Buch An experimental study of the small world problem 
einen weiteren Versuch dieses Phänomen zu untersuchen.33 Im Folgenden wird 
ihre Arbeit, genau genommen die darin enthaltene Studie, nun etwas näher be-
schrieben.  
                                                     
31 Quelle URL: http://news.cnet.com/8301-13953_3-9894881-80.html, [15.11.2010] 
32 Vgl. URL: http://www.clever-linking.net/blog/?p=47, [16.11.2010] 
33 Vgl. Stanley Milgram, 1967, S. 61-67, online im WWW unter URL: 
http://dces.essex.ac.uk/staff/hunter/Milgram%20PsychToday%201967.pdf, [16.11.2010] 
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Die Studie
  
Insgesamt 296 zufällige ausgewählte Personen aus Nebraska (USA) wurden 
gebeten, ein Paket an eine ihnen unbekannte, vorher festgelegte Person in 
Massachusetts (USA) zu senden.    
Für die Teilnehmer wurden dem Paket folgende Informationen beigelegt:34 
1. Detaillierte Beschreibung der Studie; Prozedere der Teilnehmerauswahl; 
Spielregeln dieses Experimentes  
2. Information über die (unbekannte) Zielperson mit folgenden Daten:  
a. Name und genaue Anschrift 
b. derzeitiger Beruf und Ort der Berufsausübung 
c. Name der absolvierten Hochschule sowie das Abschlussjahr 
d. Zeitraum der geleisteten Militärpflicht 
e. vormaliger Nachname seiner Frau 
f. Geburtsstadt 
3. Ein Tabellenblatt in welchem sich jede® einzelne Paketempfänger(in)  
bei Erhalt des Paketes nacheinander einzutragen hatte 
4. 15 Antwortkarten in welche der/die Teilnehmer(in) bei Empfang des Pa-
kets  zweckdienliche Informationen eintragen musste. 
Die Spielregeln wurden wie folgt definiert:35 
1. Jede/r Teilnehmer(in) muss sich bei Empfang des Pakets namentlich in 
zuvor erwähnte Tabelle eintragen damit der Nachfolgende weiß von wem 
er das Paket verschickt wurde. Somit wird gewährleistet, dass Schleifen, 
also der zwei- oder mehrfache Kontakt einer Person, vermieden wird. 
2. Bei Empfang musste/n der/die Teilnehmer(innen) einen Postkarte an die 
Harvard University schicken damit jedes Mal der aktuelle Standort des 
Pakets nachvollzogen werden kann. 
                                                     
34 Übersetzt aus dem Original: Vgl. Travers / Milgram, 1969, S. 430 
35 Übersetzt aus dem Original: Vgl. Travers / Milgram, 1969, S. 430 
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3. Sollte der Fall eintreten, dass ein/e Teilnehmer(in) die Zielperson persön-
lich kennt, so hat diese/r das Paket sofort an diese zu senden. 
4. Sollte der/die Teilnehmer(in) die Zielperson nicht persönlich kennen, so 
hat diese/r das Paket an jene Person weiterleiten, von welcher er/sie 
glaubt die Person zu kennen bzw. ihr (z.B. geographisch) näher zu ste-
hen.   
Das Resultat
  
Von den insgesamt 296 versendeten gelangten  64 Pakete, das sind rund 22 %, 
zur Zielperson. Von diesen  Paketen wurde jede eingeschaltete Zwischenper-
son vermerkt und anhand nachstehender Abbildung folgendes statistisch aus-
gewertet:     
Abb. 2: Kleine-Welt-Phänomen, Anzahl Zwischenpersonen36  
An dieser Grafik lässt sich mengenmäßig feststellen, bei wie vielen Weiterlei-
tungsketten ( Number of Chains ), wie viele eingeschaltete  Zwischenpersonen 
( Number of Intermediaries ) inkludiert waren, bis schlussendlich das Paket bei 
der Zielperson angekommen war. Nach Auswertung dieser Daten kam man zu 
                                                     
36
 Vgl. Travers / Milgram, 1969, S. 432 
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dem Ergebnis, dass bei allen erfolgreichen Versendungen, durchschnittlich 5,5, 
kaufmännisch gerundet  6, Personen einbezogen worden sind.  
Anschließend wurde sich den 232 (rund 78 %)  erfolglosen Versuchen ange-
nommen.    
 
Abb. 3: Kleine-Welt-Phänomen, Ende der Versorgungskette37  
Diese Grafik veranschaulicht, wie viele (gescheiterte) Versuche ( Number of 
incomplete chains ), bei welcher Anzahl an eingeschalteten Zwischenpersonen 
( remove from start at which termination occurred ), abgebrochen wurden. 
Demnach wurden 79 von den insgesamt 232 erfolglosen Versuchen erst gar 
nicht von den Erstbesitzern weitergeschickt. 59 Pakete (rund 25 %) wurden 
zwar verschickt, endeten jedoch bei der ersten Zwischenperson. Anhand dieser 
Abbildung kann die Anzahl der Zwischenpersonen, angefangen von 0 bis hin zu 
14, und die darauf entfallenen, gescheiterten Versuche (in Summe 232), abge-
lesen werden.    
Diese hohe Abbruchsquote führte Milgram auf fehlendes Interesse bzw. zu ge-
ringe Motivation zur Teilnahme des Versuchs und Weiterleitung des Pakets zu-
rück. Auf die Aussagekraft dieser Studie hätte dies jedoch keinen sonderlichen 
                                                     
37 Travers / Milgram, 1969, S. 433 
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Einfluss da, um dieses Phänomen erklären bzw. die Effizienz eines Netzwerkes 
beweisen zu können, ohnehin nur erfolgreiche Versuche herangezogen werden 
können, bei welchen das Paket auch tatsächlich bei der Zielperson angekom-
men ist.  
Um die Jahrtausendwende herum, unternahmen amerikanische Soziologen, 
unter ihnen Duncan J. Watts, einen Versuch dieses  Phänomen  mit zeitgemä-
ßer Kommunikation zu bestätigen. Anstatt von Paketen wurde dieses Experi-
ment dabei anhand von E-Mail-Nachrichten  durchgeführt. Insgesamt versuch-
ten hierbei 60.000 E-Mail-Nutzer aus insgesamt 166  verschiedenen Ländern, 
18, ihnen unbekannte Personen  aus 13 Bundesstaaten der USA  über das rei-
ne Weiterverschicken einer Nachricht zu erreichen. Abhängig vom Einbin-
dungsgrad in sozialen Netzwerken variierte die Zahl der Weiterleitungen bei 
erfolgreichen Versuchen  zwischen fünf und sieben, im Durchschnitt also sechs. 
Seither gilt Six degrees of Separation als höchstwahrscheinlicher Maßstab  für 
die gegenseitige Verknüpfung  aller Menschen untereinander.38  
2. Virales Marketing 
2.1. Begriffsdefinition  
Unter dem Begriff Virales Marketing versteht man das gezielte Auslösen und 
Kontrollieren von Mund-zu-Mund-Propaganda zwischen Individuen zum Zwecke 
der Vermarktung von Unternehmen und deren Leistungen.39   
Weiters wird es auch als die gewollte, virusartige Verbreitung einer Botschaft 
bezeichnet.40 Der aus der Medizin stammenden Terminus viral ist eine An-
spielung auf Viren im Sinne eines Krankheitserregers und deren Fähigkeit, sich 
über Wirtszellen rasendschnell selbst zu vermehren.  Ziel von viralem Marketing 
ist es demnach, mit einem Virus 
 
der Marketingbotschaft möglichste viele 
Personen zu infizieren und dadurch eine Epidemie auszulösen.41   
                                                     
38 Vgl. URL: http://www.wissenschaft.de/wissenschaft/news/225709 , Jan Oliver Löfken, Jeder 
kennt jeden über sechs Ecken, [20.11.2010] 
39 Vgl. Langner, 2009, S. 27 
40
 URL: http://www.onlinemarketingbuch.info/viralesmarketing.html, [20.11.2010] 
41 Vgl. Frey, 2002, S. 234 
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Was sich hier jedoch recht einfach anhört, ist in Wahrheit sehr komplex und 
bedarf langer Planungsphasen. VM bedient sich nämlich Forschungsergebnis-
sen diverser Wissenschaften, angefangen von der Evolutionstheorie über Sozi-
alwissenschaften bis hin zur Psychologie. Durch die Integration der daraus ge-
wonnenen Erkenntnisse,  konnten in den letzten Jahren eine Fülle an Strate-
gien und Taktiken zur Planung, Durchführung aber auch zur Kontrolle solcher 
Marketingmaßnahmen herausgearbeitet werden.42   
Der entscheidende Faktor, der virales Marketing von anderen Disziplinen ab-
hebt, ist das Vorliegen einer Win-Win-Situation. Hier erfolgt die Weiterleitung 
bzw. Weiterempfehlung nämlich nicht aus monetären Gründen, wie dies zu 
meist bei klassischer Werbung der Fall ist, sondern aus reiner Motivation. Nur 
wenn einer Person etwas gefällt, sie davon überzeugt ist oder sie dazu verleitet 
wird, anderen darüber zu berichten, ist sie auch bereit, dies an Freunde, Ver-
wandte und Bekannte weiterzuleiten bzw. weiterzuempfehlen.   
Aus all den oben aufgezählten, unterschiedlichen Auffassungen kann folglich 
verallgemeinernd abgeleitet werden, dass virales Marketing auf dem Prinzip der 
Mundpropaganda basiert und im Gegensatz zu kommerziellen Kommunikati-
onsmitteln, Werbeinhalte kosteneffizient weiterleitet.43   
Bezüglich eines geeigneten Mediums für virale Kampagnen scheiden sich die 
Meinungen der Experten. Während Kirby einen untrennbaren Zusammenhang 
von VM und dem Internet unterstreicht, ist Langner der Meinung, dass VM prin-
zipiell auch offline, d.h. ohne Nutzung des Internets, betrieben werden kann. 
Aufgrund signifikanter Vorteile des Internets, wie kostengünstige und flächen-
deckender Streuung und der im Gegensatz dazu hohen Kosten verbunden mit 
einer relativ geringen Erreichbarkeit an Kunden bei der Offline-Methode, wird 
virales Marketing fast ausschließlich online praktiziert.44    
                                                     
 
42 Vgl. Langner, 2009, S. 28f 
43 Vgl. Kollmann, 2007, S. 185 
44
 Vgl. Kirby, 2006, S. 88; Langner, 2009, S. 32f 
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2.2. Formen des viralen Marketings  
Das Kommunikationsinstrument virales Marketing kann - je nach Gesichtspunkt 
- in weitere Kategorien unterteilt werden. Dabei sind zumindest drei Unterteilun-
gen in der Praxis sowie Lehre weitverbreitet, welche nun etwas näher vorge-
stellt werden sollen.  
Zum einen kann hinsichtlich der Aktivität des Verbreiters, also dessen Rolle im 
Weiterleitungsprozess, differenziert werden. Zum anderen kann eine Unter-
scheidung hinsichtlich der definierten Ziele einer Marketingmaßnahme und hin-
sichtlich des Zuganges zum  Kunden, vorgenommen werden. Als dritte Mög-
lichkeit einer weiteren Differenzierung, kann die Einbeziehung des Unterneh-
mens in den Kampagnenprozess genannt werden.  
Einteilung hinsichtlich der Aktivität des Konsumenten
  
Je nachdem in welchem Ausmaß ein Konsument in den Empfehlungsprozess 
einbezogen wird bzw. welche Rolle er dabei bekleidet, lässt sich virales Marke-
ting in zwei Varianten unterteilen. Ist die Intensität groß, spricht man von aktiven 
bzw. hochintegrativen viralem Marketing. Ist sie hingegen eher gering, ist von 
passivem bzw. geringintegrativem viralem Marketing die Rede.45  
Aktives/hochintegratives Marketing
Gemäß Langner handelt es sich hierbei um die ursprüngliche, übliche Form der 
Weiterleitung. Der Konsument wird selbst aktiv und empfiehlt einer anderen 
Person eine bestimmte Leistung.46 So ist z.B. der Nutzen eines Instantmessen-
gers wie bspw. ICQ47 umso größer, je mehr Personen diesen nutzen. Der Be-
nutzer wird daher selbst, also aktiv, Überzeugungsarbeit leisten,  um andere  
zum  herunterladen  und nutzen dieses Web-Services zu animieren. 48    
                                                     
45 Vgl. König, 2008, S. 18 
46
 Vgl. Langner, 2009, S. 30f 
47 URL: http://www.icq.com
48
 Vgl. URL: http://www.absatzwirtschaft.de/content/emarket/wissen/virales-marketing-im-
internet;30083, [23.10.2010] 
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Passives/geringintegratives Marketing
  
Hier ist weit weniger bis gar kein Aufwand seitens des Konsumenten gefordert. 
Es wird auch als frictionless (engl. für reibungslos) Marketing bezeichnet, da die 
Verbreitung quasi reibungslos und unbemerkt, allein durch die Nutzung von Ap-
plikationen oder Dienstleistungen stattfindet. Als Beispiel kann zum Beispiel der 
Internet-Email-Provider GMX49 genannt werden, die jede Email mit einem so-
genannten Branding versehen. Hierbei wird jede Email die versendet wird, au-
tomatisch mit einer kurzen, prägnanten Botschaft  wie bspw. kostenlose E-
Mail-Adresse gibt es bei GMX.de versehen. Für das Unternehmen ist dies eine 
sehr bequeme und vor allem effiziente Möglichkeit der Werbung, da vom Nutzer 
ohne jegliches Zutun  Empfehlungsarbeit geleistet wird.50   
Einteilung hinsichtlich der Ziele und des Zugangs zu Kunden
Abhängig davon, welche Ziele angestrebt werden und wie im Rahmen einer 
Kampagne an den Konsumenten herangetreten werden soll, ist für die Realisie-
rung einer Marketingmaßnahme entweder ein Mehrwert orientierter oder ein 
Anreiz orientierter Ansatz besser geeignet.51   
Mehrwert orientierter Ansatz
Damit sind all jene Kampagnengüter gemeint, die durch die Möglichkeit einer 
einfachen Weiterleitung sowie Ansprechen einer großen Masse, eine sehr effi-
ziente und rasche Verbreitung erreichen.  Mehrwert bedeutet in diesem Zu-
sammenhang einen, für den Konsumenten empfundenen, hohen Nutzen bzw. 
Wert, wenn dieser entsprechende Werbeinhalte konsumiert. Als Beispiele sind 
hier vor allem lustige Videos, Witze oder kostenlose Software anzuführen. Auf-
grund der starken Fokussierung auf den Nutzwert für den Konsumenten wird 
der Entscheidungsspielraum möglicher Zielsetzungen eingeengt, weswegen 
nicht das Auslösen konkreter Kaufhandlungen, sondern vielmehr die Steigerung 
der Markenbekanntheit als Kampagnenziel angestrebt wird.   
                                                     
49
 URL: http://www.gmx.at/
50
 Vgl. Hass, Walsh, Kilian von Springer, 2007, S. 82 
51
 Vgl. Langner, 2009, S. 57 ff 
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Anreiz orientierter Ansatz
  
Wie der Name schon sagt, werden bei dieser Form Anreize geschaffen, die den 
Empfehlungsprozess in Gang setzen oder optimieren sollen. Im Gegensatz zum 
Mehrwert orientierten Ansatz wird hierbei weniger auf ein interessantes Kam-
pagnengut, sondern viel mehr auf zusätzlichen Nutzen im Sinne von Belohnun-
gen und Prämien abgestellt. Im Besten Fall entsteht dabei Mundpropaganda 
sowohl zur Belohnung, als auch zum eigentlichen Kampagnengut.   
Einteilung hinsichtlich der Einbeziehung
Bei dieser Form der Unterteilung wird dahingehend unterscheiden, welche Be-
reiche eines Unternehmens bzw. welche Aufgabenfelder einzelner Abteilungen 
in den Werbeprozess einbezogen werden. Dabei ist entweder von einem wer-
bungsorientierten oder einem ganzheitlich orientierten Ansatz die Rede.   
Werbungsorientierter Ansatz
Der Schwerpunkt dieses Ansatzes liegt hierbei lediglich auf der Kommunikati-
onspolitik, insbesondere der Werbung. Im Mittelpunkt steht ein hoher Verbrei-
tungsgrad der Botschaft, welches die Steigerung der Markenbekanntheit 
(Awarness) oder die Markenprägung zum Ziel haben.  
Ganzheitlich orientierter Ansatz
Virales Marketing bezieht sich beim ganzheitlich orientierten Ansatz nicht nur 
auf kommunikationspolitische Instrumente, sondern kann auch für Bereiche der 
Marktforschung, Produktgestaltung, Preispolitik etc. angewendet werden. Ziel 
dieses Ansatzes ist die möglichst frühzeitige Einbindung der Zielgruppe in den 
unternehmerischen Prozess und dadurch die Herstellung einer hohen Identifika-
tion mit den Produkten / der Unternehmung, um so einen optimalen Nährboden 
für eine virale Kampagne zu generieren und den gesamten Prozess positiv zu 
beeinflussen. Optimal wäre es, wenn es dem Unternehmen gelingt, sogenannte 
Meinungsführer  in der Zielgruppe zu aktivieren. Laut Spinner wären dann Stei-
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gerungen der Absatzleistungen von 10 bis 30 Prozent durchaus möglich.52  
2.3. Die virale Kampagne  Planung und Umsetzung  
Nach dem nun ausführlich geklärt wurde, um was es sich bei viralen Marketing 
überhaupt handelt, was es von anderen Disziplinen der Werbung unterscheidet 
und in welche unterschiedliche Formen eine solche Kampagne näher spezifi-
ziert werden kann, liegt nun das Hauptaugenmerk auf der eigentlichen Kam-
pagne. Dazu gehört es - einführend als ersten Punkt - das Herzstück einer sol-
chen, ihre Kernelemente, zu erklären. Auch über die Ziele und Zielgruppen, die 
im Rahmen dieses äußerst komplexen Prozesses definiert werden, soll im Fol-
genden berichtet werden. Sind diese grundsätzlichen Dinge geklärt, werden die 
Möglichkeiten und verschiedenen Arten des Übertragens im viralen Marketing 
aufgezeigt. Im Rahmen dieser Abhandlung soll auch der in Marketing-Kreisen 
oft genannte Begriff des seeding erklärt werden. Am Ende dieses Teils - wie 
auch zum Schluss einer jeden Kampagne - soll sich ausführlich der, aus öko-
nomischer Sicht, immer wichtiger werdenden Erfolgsmessung angenommen 
werden. Neben der Erläuterung der prinzipiellen Grundregeln bzw. Prämissen 
einer Erfolgsmessung, soll aber auch auf die verschiedenen Methoden und un-
terschiedlichen Kennzahlen näher eingegangen werden.   
2.3.1.    Kernbestandteile  
Zu den wesentlichen Kernbestandteilen einer viralen Kampagne zählen vor al-
lem das Kampagnengut, die Rahmenbedingungen sowie Weiterempfehlungs-
anreize. Langner spricht von einem vierten Element, dem Seeding .53 Dieser 
soll jedoch - aufgrund von thematischen Parallelen - erst im Punkt Verbreitung 
dieser Arbeit, behandelt werden.   
Das Kampagnengut
  
Kennzeichnend für virales Marketing ist es, etwas zu bieten über das es sich zu 
reden lohnt. Folglich steht, im Gegensatz zu klassischen Werbung, im Mittel-
punkt einer Kampagne selten das eigentliche Verkaufsobjekt, sondern das 
                                                     
52
 Spinner, 2009,  S. 31f 
53
 Langner, 2009, S. 37 
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Kampagnengut. Diese Kampagnengüter sind quasi als Köder für die eigentliche 
Leistung einer Unternehmung zu begreifen. Sie dienen in erster Linie nicht da-
zu, eine Verkaufshandlung anzustoßen. Ihr Zweck ist viel mehr,  eine aktivie-
rende Wirkung beim Konsumenten zu entfalten, welche ihn zu natürlichen 
Handlungen, wie beispielsweise eine Weiterempfehlung, verleitet. Des Weiteren 
sollen damit der fade Beigeschmack54 und die immer öfter werdende negative 
Einstellung gegenüber Werbung (siehe oben) abgelegt werden.   
Die Eigenschaften die ein Kampagnengut aufweisen sollte um erfolgreich zu 
sein, ähneln stark jenen von Röthlingshofer genannten Methoden und Faktoren, 
die für das Auslösen von Mundpropaganda von essentieller Bedeutung sind 
(siehe oben). Dieser Umstand unterstreicht einmal mehr den Zusammenhang 
bzw. die Gemeinsamkeiten von Mundpropaganda und dem darauf aufbauenden 
viralen Marketing. Anzumerken ist jedoch, dass sich erwähnte Faktoren und 
Methoden im Rahmen der Mundpropaganda eher generell, beim viralen Marke-
ting aber ausschließlich auf das Kampagnengut beziehen. Der Vollständigkeit 
halber wird sich nun kurz, zum Teil nochmals, diesen Eigenschaften bzw. Fak-
toren  angenommen.  
Da sich kein Mensch mit jemand anderen über Dinge unterhält, welche ihn in 
keinster Weise ansprechen oder gar gefallen, ist es wichtig ein Kampagnengut 
möglichst ansprechend und interessant zu gestalten. Optimal wäre es, wenn 
Kampagnengüter alle, wenn nicht machbar, möglichst viele der folgenden Cha-
rakteristika erfüllen:55   
Vergnügen, Unterhaltung, Spaß 
 
Ein äußerst wichtiger Faktor im viralen 
Marketing. Bereitet jemanden etwas Vergnügen, so ist dieser eher bereit dar-
über zu berichten. Grund dafür ist das in der Natur des Menschen verankerte 
Bedürfnis, andere an unserer Freunde teilhaben zu lassen. Weiters verhilft es 
Menschen, die sich mit ihren positiven Erfahrungen  brüsten, zu mehr gesell-
schaftlichen Ansehen. Ein ähnlicher gesellschaftlicher Effekt lässt sich auch 
beim Weiterleiten von etwas Unterhaltsamen feststellen. Sind wir beispielswei-
se die ersten, die einen witzigen Videoclip entdecken und diesen weiterleiten, 
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 Langner, 2009, S. 38 
55
 Wilson, 2002, S. 35ff; Langner, 2009, S. 39-46 
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so steht unser Gegenüber (Empfänger), dem wir damit sprichwörtlich den Tag 
versüßt haben, indirekt in unserer Schuld. Auch dies kann zu Steigerung des 
gesellschaftlichen Ansehens führen.  Um all dies zu ermöglichen sollte ein 
Kampagnengut demnach abwechslungsreich, sowie außergewöhnlich sein und 
durch einen hohen Unterhaltungswert bestechen. Es sollte jedoch darauf ge-
achtet werden, nicht die Grenzen des bekanntlich unterschiedlichen Ge-
schmacks zu überschreiten, da dies, wie bereits erwähnt, fatale Folgen für das 
umworbene Produkt oder sogar die gesamte Unternehmung nach sich ziehen 
könnte.  
Neu und einzigartig 
 
Ähnlich wie beim Faktor Unterhaltung, verhält es sich 
auch bei etwas Neuem und Einzigartigen. Mit der Empfehlung für ein bis dato 
unbekanntes Unternehmen bzw. ein neues Produkt kann sich der empfehlende 
profilieren was schließlich zu einem gesteigerten gesellschaftlichen Ansehen 
führen kann. Entscheidend und für den Empfehlungsprozess maßgebend - ist 
also, ob es sich für den Empfänger tatsächlich um etwas Neues, Interessantes 
handelt.  Im Sinne einer effektiven Weiterleitung einer viralen Kampagne eige-
nen sich innovative und neuartige Kampagnengüter folglich am Besten.   
Außergewöhnliche Nützlichkeit Kampagnengüter müssen nicht zwangsläu-
fig durch einen hohen Unterhaltungswert  bestechen um die gewünschten 
Handlungen beim Konsumenten auszulösen. Auch der reine Nutzwert kann im 
hohen Maße zum Erfolg einer viralen Kampagne beitragen.   Kostenlose Mus-
terbriefe, Vorlagen und Ratgeber oder kleine Programme - um nur einige weni-
ge Beispiele zu nennen - sind sehr gute Mittel, die aufgrund ihrer Nützlichkeit 
für den Konsumenten, die mit hoher Wahrscheinlichkeit eine Weiterleitung zur 
Folge haben.  
Kostenlose Bereitstellung Kostenpflichtige Elemente innerhalb einer viralen 
Kampagne wirken sich sehr negativ auf diese aus. Da sich Konsumenten mit 
der Frage auseinandersetzen müssen, ob sich ein Kauf überhaupt lohnt, wer-
den impulsive Handlungen die kennzeichnend für eine virusartige Verbreitung 
sind ganz einfach unterdrückt und der Prozess somit gehemmt. Im Ergebnis 
verebbt eine Kampagne meistens, bevor sie überhaupt angefangen hat sich zu 
Christian Maslo    - 33 - 
entwickeln. Für eine wirklich erfolgreiche Kampagne ist es daher unumgänglich, 
Kampagnengüter kostenlos bereitzustellen.  
Einfache Übertragbarkeit 
 
Wie der Faktor Kosten stellt auch jener der Über-
tragbarkeit eine potentielle Barriere dar. Menschen erzählen sich (und hören) 
ebenso wenig gern  komplizierte und lange Geschichten, wie sie auf einen lan-
gen Download warten. Auch zusätzlicher Aufwand wie das Herunterladen und 
Installieren von Software, um beispielsweise ungewöhnliche Videoformate an-
sehen zu können oder das Umformatieren einer Datei aus versendungstechni-
schen Gründen, bereitet dem Konsumenten alles andere als Freude. All diese 
Umstände haben gemein, dass sie sich ebenfalls sehr negativ auf den Verlauf 
einer viralen Kampagne auswirken können. Folglich lässt sich daraus ableiten, 
dass Kampagnengüter möglichst leicht und schnell übertragbar sein sollten. In 
der heutigen Praxis haben sich die Möglichkeit einer Weiterleitung via E-Mail 
sowie eine möglichst geringe Downloadzeit als ein gewisser Standard / Min-
destvoraussetzung etabliert.  
Das Vorhandensein eines möglichst ansprechenden Kampagnenguts allein ist 
noch lang kein Garant für den Erfolg einer Kampagne. Daneben sind auch die 
Rahmenbedingungen sowie Weiterempfehlungsanreize maßgeblich am Verlauf 
einer solchen beteiligt.  
Rahmenbedingungen 
 
Laut Langner wird eine virale Kampagne demnach nur dann zu Erfolg führen, 
wenn bestehende Kommunikationsnetze und Verhaltensmuster genutzt wer-
den, eine ausreichende Verfügbarkeit des Kampagnenguts gewährleistet ist,  
sowie eine offene Informationspolitik betrieben wird und Weiterempfehlungsan-
reize geschaffen werden. Nur so kann eine schnelle Verbreitung eines Marke-
tingvirus sowie ein kontrollierbarer Empfehlungsprozess sichergestellt werden.56   
Eine erfolgreiche Viral-Marketing-Kampagne nutzt die Vorteile bestehender 
Kommunikationsnetze und instrumentalisiert gängige Verhaltensmuster der 
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Zielgruppe. 57  Damit virales Marketing funktioniert, muss es der Zielgruppe 
leicht fallen, sich über das Kampagnengut auszutauschen. Auf der anderen Sei-
te muss für jeden am Empfehlungsprozess Beteiligten auch ein Wohlbefinden 
vorliegen. Bei der Planung gehören diese beiden Aspekte jedenfalls berücksich-
tigt. Da nicht jede Botschaft für jedes Medium geeignet ist, ist weiters zu testen, 
ob und wie sich Informationen zu Kampagnengütern, über welche Medien wei-
tergeben lassen. Sehr hilfreich kann es sein, den Virus vorab einer kleineren 
Gruppe vorzustellen, um eventuelle Unklarheiten und Probleme im Vorfeld er-
kennen und gegebenenfalls beseitigen zu können.58   
Ziel einer viralen Kampagne ist die explosionsartige, exponentielle Verbreitung 
des Virus 
 
der Botschaft. Um der Zielerreichung einer Werbemaßnahme nicht 
im Wege zu stehen, sollte dieser  - hinsichtlich der zu erreichender Anzahl be-
teiligter Personen explosionsartige Effekt keinesfalls unterschätzt und eine 
ausreichende Verfügbarkeit des Kampagnenguts sichergestellt werden. An-
dernfalls könnte zum Beispiel gerade am Höhepunkt einer viralen Kampagne 
der Fall eintreten, dass die immense Nachfrage der Konsumenten nach dem 
umworbenen Produkt nicht gedeckt werden kann. Enorme Umsatzeinbußen 
wären nur eine der negativen Folgen dieses Leichtsinns. Vor Allem im Internet 
ist auf entsprechende Kapazitäten zu achten. Wenn sich tausende Nutzer 
gleichzeitig auf den Server drängen um sich beispielsweise einen Videoclip an-
zusehen, kann dies ganz schnell zu einer Belastungsprobe eines Systems wer-
den. Die Einrichtung entsprechender Instanzen zur optimalen Lastverteilung 
sowie zur Performance-Sicherung bei Besucheranstürmen ist daher unabding-
bar.  
Weiterempfehlungsanreize
 
Grundsätzlich resultiert bzw. erfolgt virales Marketing - genau genommen der 
Empfehlungsprozess - wie zuvor erwähnt, aufgrund eigener Motivation und 
Überzeugung. Um dies zu fördern oder zu verstärken, werden den teilnehmen-
den Nutzern im Zuge vieler viralen Kampagnen, zusätzlich Belohnungen für ihre 
Empfehlungsarbeit in Aussicht gestellt. Solche Belohnungen können unter-
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schiedlichster Art sein und reichen von Rabattgutscheinen  über kostenlose Bo-
nifikationen bis hin zur Teilnahme an Gewinnspielen.59 Um eine wirkliche An-
reizfunktion darzustellen, müssen diese Belohnungen wertvoll sein. Damit ist 
aber nicht teuer o.ä., sondern viel mehr der Bezug zu den Vorlieben der Ziel-
gruppe bzw. ein enger Zusammenhang dieser Belohnung mit der Unterneh-
mung/dem Produkt, gemeint.60 Bei dieser Art der Generierung von Anreizen ist 
von extrinsischer Motivation die Rede. Es wird in diesem Zusammenhang auch 
von anreizbasiertem (viralen) Marketing gesprochen.61   
Weiterempfehlungsanreize bergen neben der grundsätzlichen Förderung und 
der positiven Beeinflussung des Empfehlungsprozesses aber auch einige Risi-
ken.  Vor Allem jenes des Missbrauchs, ist ein Grund, weswegen  solche  
extrinsische Anreize kritisch zu betrachten sind. Um möglichst viel der in Aus-
sicht gestellten Belohnungen zu erhalten, wird der Nutzer möglicherweise dazu 
verleitet, sein soziales Netzwerk (näheres hierzu folgt weiter unten) zu belästi-
gen , obwohl dies für die davon betroffenen  Personen keinen Nutzen spendet. 
So kommt es, dass  die Filterfunktion des Senders und die Glaubwürdigkeit ei-
ner Botschaft 
 
also genau jene Punkte und Vorteile, die virales Marketing aus-
zeichnen  verloren gehen.62 Eine besondere Gefahr geht dabei von sogenann-
ten Spammern (näheres zu SPAM siehe weiter unten) aus. Dabei handelt es 
sich um Personen, die sich zu meist auf illegalem Wege Tausende oder gar 
Millionen von Kontakten zu Eigen machen. Um besonders viele Belohnungen 
zu erhalten, können all diese Kontakte innerhalb nur weniger Stunden(!) ange-
schrieben werden. Auch wenn nachträglich bewiesen werden kann, dass dieser 
jene Nutzer im Empfehlungsprozess nicht rechtmäßig vorgegangen ist und im 
Zuge dessen auch keine Belohnungen ausgegeben werden müssen, kann es 
zu enormen Schäden kommen. Da diese Botschaft von anderen Nutzern als 
unerwünschte  Werbung, sprich SPAM, qualifiziert wird, ist in Folge dessen mit 
enormen Image-Schäden zu rechnen. Um dem vorzubeugen ist es wichtig, Re-
striktionen zu setzen, um Missbrauchsversuche und exzessive Nutzung auszu-
schließen bzw. einzudämmen. Beachtet werden sollte jedoch, dass sich Re-
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striktionen in den meisten Fällen bremsend auf den Empfehlungsprozess aus-
wirken.63  
Belohnungen können aber auch auf ganz andere Art und Weise schädigend 
bzw. erfolglos sein. Das ist dann der Fall, wenn beschenkte Personen diese 
Geste falsch interpretieren und von einem versteckten Kaufangebot ausgehen. 
Sie fühlen sich ausgenutzt und hinters Licht geführt . So kommt es, dass in 
einer Art Trotzreaktion genau gegensätzliches als gefordert getan und die Bot-
schaft eben nicht weitergeleitet wird. Es ist daher wichtig, mit Prämien keinen 
übertriebenen gewerblichen Anschein zu erwecken oder dies gegebenenfalls 
offen kund zu tun.  
2.3.2.    Ziele und Zielgruppen  
Auch  im  Rahmen  einer viralen  Kampagne ist eine ordentliche  Planung  im 
Vorfeld das  A und O . Dazu gehört die Formulierung eindeutiger Ziele  ebenso 
wie die das Definieren einer adäquaten Zielgruppe. Schüller zählt hierzu unter 
anderem auch die Festlegung eines  optimalen Zeitpunkts für den Kampagnen-
start.64 Abhängig von den definierten Zielen und Zielgruppen sind die Kampag-
nen hinsichtlich ihres Grundtyps sowie des geeigneten Marketingvirus zu unter-
scheiden.   
Ziele
  
Nach Langner gibt es drei wichtige Zielbereiche einer viralen Kampagne. Hierzu 
zählen die Steigerung der Markenbekanntheit, die Gewinnung von Kundenin-
formationen sowie der Leistungserwerb.65   
o Steigerung der Markenbekanntheit (Brand Awareness) 
Eines der meist definierten Ziele. Durch unbewusstes Auseinandersetzen 
der Konsumenten mit dem Produkt/der Unternehmung, während diese ein 
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Kampagnengut nutzen, soll die Markenbekanntheit erhöht werden. Lustige 
Werbespots, Adgames oder gebrandete eCards sind hierfür sehr zweck-
dienliche Mittel.  
o Gewinnung von Kundeninformationen 
Neben der Steigerung der Brand Awareness das am zweithäufigsten ange-
strebte Ziel viraler Werbeaktivitäten. Um in den Genuss mancher kostenlo-
ser   Kampagnengüter zu kommen, wird zuvor 
 
auf freiwilliger Basis die 
Angabe einiger Daten verlangt. Auch die Option zur Anmeldung am News-
letter ist sehr weit verbreitet. Das Unternehmen kommt auf diesem Wege 
günstig zu Kundeninformationen und kann darüber hinaus auch neue Inte-
ressenten gewinnen.   
o Leistungserwerb 
Als dritten und letzten Punkt kann ein Marketingvirus auch die Erhöhung von 
Produktverkäufen zum Ziel haben. Dies ist jedoch nur indirekt möglich, wenn 
beispielsweise Onlinedienste wie GMX, Produkte oder Dienstleistungen zu-
nächst kostenlos und später dann, bei  Gefallen, weitere Versionen oder 
Premiumdienste gegen Gebühr anbieten.  
Neben einer klaren Zielsetzung ist auch die  Formulierung  messbarer Zielaus-
sagen besonders wichtig. Erst diese Präzisierung und die Aufstellung von Er-
folgskriterien lässt am Ende einer Kampagne ein aussagekräftiges Urteilen über 
deren Erfolg oder auch Misserfolg zu. Deswegen sollte darauf geachtet werden, 
dass Ziele eindeutig, messbar, erreichbar, realistisch und zeitlich realisierbar 
sind. Folglich bedeutet dies, dass zu allgemeine Zielsetzungen wie beispiels-
weise die Steigerung der Markenbekanntheit oder Gewinnung von Kundenin-
formationen aufgrund der fehlenden Messbarkeit weniger geeignet sind. Statt-
dessen sollten klare Wert- oder Prozentangaben in die Zielformulierung integ-
riert werden. Steigerung der Markenbekanntheit um 15 % bei Stundenten wirt-
schaftswissenschaftlicher Studienrichtungen im 3ten und 4ten Quartal , Steige-
rung der Verkäufe von Schreibwaren um mind. 20 % zu Schulbeginn oder auch 
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1000 neue Newsletter-Abonnenten anlässlich der olympischen Sommerspiele 
sind nur einige Beispiele  für optimale Zielvorgaben.66   
Um eine Erfolgsmessung zu ermöglichen ist weiters die eindeutige Zuordenbar-
keit eines Effekts zu einer Kampagne erforderlich. Näheres zur Erfolgsmessung 
siehe weiter unten.  
Zielgruppen
  
Ist ein Virus einmal ausgelöst und es beginnt sich eine Epidemie auszubreiten, 
so ist es kein leichtes, darüber die Kontrolle zu behalten bzw. wieder zu erlan-
gen. Schlimmer ist es, wenn noch dazu die falsche Zielgruppe oder gar keine 
definierte Zielgruppe angesprochen wurde.    
Um einen Marketingvirus optimal platzieren zu können ist es daher erforderlich, 
bereits im Rahmen der Entwicklung von Zielen und Erfolgsmaßstäben die Ziel-
gruppe genau zu definieren. 67 Hierbei kann eine sogenannte Zielgruppenanaly-
se äußerst hilfreich sein.  Richtet sich eine Kampagne an Personen, die Ähn-
lichkeit mit dem bisherigen Kundenstamm aufweisen, so kann es genügen, das 
Kampagnengut testweise einigen von ihnen vor zu stellen. Über Feedback er-
fährt man dann sehr schnell und direkt über eventuelle Unstimmigkeiten und 
erhält wertvolle Tipps für Verbesserungen.  
Ist kein Kundenstamm vorhanden oder richtet sich die Kampagne an einen völ-
lig neuen, bisher nicht angesprochenen Personenkreis, so ist es ratsam, vorab 
Studien und Berichte über den Zielmarkt auszuwerten. Unter  Anderem gilt es 
herauszufinden, wofür sich die anvisierten Personen interessieren, was bei Ih-
nen für Unterhaltung sorgt oder welche Medien von Ihnen üblicherweise genutzt 
werden.68 Je detaillierter  so eine Zielgruppenanalyse durchgeführt wird, umso 
genauer kann die anvisierte Zielgruppe definiert werden  und umso effektiver 
und erfolgreicher wird demnach eine virale Kampagne auch sein. Diese Ansicht 
vertritt auch Prosch, der von Verallgemeinerungen bei der Zielgruppendefinition 
absieht. Um eine Kampagne so authentisch wie möglich zu gestalten, muss 
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eine Zielgruppe genauestens analysiert werden. So eine möglichst exakte Defi-
nition einer Zielgruppe kann beispielsweise mit einer Mikrosegmentierung erfol-
gen. 69  
2.3.3.    Übertragung im viralen Marketing  
Die Verbreitung eines Marketingvirus erfordert das Vorhandensein mindestens 
eines Wirtes sowie eines Überträgers. Gemäß vorherigen Definitionen handelt  
es sich  bei einem Wirt im viralen Marketing klassischer Weise um einen Men-
schen. Einmal angesteckt soll er den Virus an andere Menschen übertragen. 
Das bedeutet jedoch nicht, dass der Wirt zwangsläufig immer ein Mensch sein 
muss. Bei besonders außergewöhnlichen oder zielgruppenspezifischen Kam-
pagnengütern können auch Websites, Anzeigen und Fernsehspots als Wirt fun-
gieren. In diesem Fall wäre eine Abgrenzung zur klassischen Massenkommuni-
kation nicht mehr ohne weiteres möglich. Charakteristisch für virales Marketing 
ist daher, Menschen bereits ab der ersten Stufe des Weiterleitungsprozesses 
als Wirte einzusetzen. Dies ist nicht nur kostengünstiger, sondern es kann auch 
der Empfehlungsprozess wesentlich individueller und interaktiver gestaltet wer-
den, wenn Menschen beispielsweise ihren Sprachstil anpassen oder für Rück-
fragen bereit stehen. Letzteres, die Möglichkeit für Rückfragen, stellt vor allem 
bei sehr komplexen Kampagnengütern einen immensen Vorteil dar.70   
Grundsätzlich besteht lediglich auf der ersten Stufe des Kommunikationspro-
zess die Möglichkeit zur Einflussnahme seitens des Unternehmens. Auf die 
spätere Verbreitung kann eine Unternehmung demnach nicht mehr wesentlich 
einwirken. Dieser Umstand macht es notwendig, sich vorab ausführlichst mit 
den infrage kommenden Übertragungsmitteln auseinander zu setzen. Zur Über-
tragung, besser gesagt zur Initialzündung eines Marketingvirus, eignen sich 
besonders nachstehende Überträger, die sich hinsichtlich ihres Erfolgspotenti-
als erheblich voneinander unterscheiden lassen.    
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Das Erfolgspotential ist dabei umso höher, je mehr Eigenschaften eines effekti-
ven Überträgers, ein Medium auf sich vereinen kann.  
 
Persönliche Kommunikation 
Telefon 
Internet 
Print 
Fernsehen 
Rundfunk  
 
Abb. 4: Charakteristika effektiver Kommunikationsmittel71  
Als eindeutiger Sieger kann das Medium Internet genannt werden, da es als 
einziges alle fünf Charakteristika eines effektiven Überträgers gemäß oberer 
Abbildung verkörpert. Einzig das Internet bietet Multimedialität, ist personali-
sierbar, ermöglicht eine unmittelbare Erfolgsmessung und besticht durch per-
sönliche sowie maschinelle Interaktivität. Ausschlaggebend für den Erfolg des 
Internets sind vor allem die unmittelbare Messung des Erfolgs wie auch die ma-
schinelle Interaktivität, die dem Internet aus Automatisierungsgesichtspunkten 
einen beträchtlichen Vorteil gegenüber den anderen aufgezählten Übertra-
gungsmittel verschafft. Zwei weitere Aspekte, welche das Internet uneinholbar 
von anderen abhebt, sind seine Zeit- sowie Ortsunabhängigkeit. Egal wann, 
egal wo, jederzeit und so gut wie überall das Vorhandensein entsprechender 
technischer Ausstattung vorausgesetzt  lassen sich E-Mails versenden bzw. 
empfangen und Websites besuchen.  
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Abb. 5: Vergleich der Kommunikationsstruktur von klassischen Massenmedien und dem   
Internet. 72  
Abbildung 5 veranschaulicht die Unterschiede in der Kommunikationsstruktur  
zwischen klassischen Massenmedien und interaktiven elektronischen Medien 
wie dem Internet. Bei traditionellen Medien, kommt es im Falle eines Feedbacks 
zu einem Medienbruch (Kunde kann das Unternehmen nicht direkt über den 
Fernseher kontaktieren, sondern muss zum Telefon greifen). Dies ist bei Wer-
bung über das Internet nicht unbedingt erforderlich. Das WWW bietet viele 
Möglichkeiten, mit dem Unternehmen ort- und zeit-ungebunden in Kontakt zu 
treten.   
Als logische Konsequenz ist das Internet hinsichtlich eines geeigneten Mediums 
bei viralen Kampagnen nicht nur erste, sondern vielmehr die einzige in Betracht 
kommende Wahl.  Doch Internet ist nicht gleich Internet. Auch hier lässt sich 
zwischen verschiedenen Ausprägungen und Formaten differenzieren. Eine 
grundlegende Unterteilung kann dabei zwischen E-Mails und Websites getrof-
fen werden.   
E-Mails 
 
E-Mails (engl. Electronic Mail: elektronische Post ) werden heutzutage von na-
hezu 100 Prozent aller Internetnutzer genutzt, was es zu einem äußerst wir-
kungsvollen und sehr weit verbreiteten Kommunikationsmittel viraler Kampag-
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nen macht. Da mit diesen eine direkte Weiterleitung einer Botschaft von Person 
(Unternehmen) zu Person, also quasi von Mund zu Mund möglich wird, fungiert 
sie als eine Art verlängerter Arm der persönlichen Kommunikation und ist somit 
ideal für virales Marketing geeignet. Als negativer Beigeschmack von E-Mails 
muss die Spam-Problematik73 erwähnt werden. Diese führt aber zu keiner wirk-
lichen Dezimierung der Nutzung dieser Kommunikationsform sondern hat ledig-
lich zur Folge, dass dessen Nutzer vorsichtiger  werden und sensibler auf elekt-
ronische Werbeschreiben reagieren, ganz ähnlich der Problematik klassischer 
Werbung, bei welcher sich der Konsument eine Art Abwehrschild vor unter-
nehmerische Werbemaßnahmen aufbaut. Dem viralen Marketing schadet die-
ser Umstand jedoch nicht, da es zur Verbreitung auf die Kommunikation zwi-
schen vertrauten Personen wie Freunden, Bekannte und Verwandte baut und 
dadurch zu einer gewissen Glaubwürdigkeit gelangt.74   
Der Einsatz von E-Mails ist dabei auf zweierlei Art möglich. Im ersten Fall liegt 
der Fokus auf der E-Mail selbst. Diese Variante dient der Verbreitung von Ge-
schichten, Gerüchten oder Witzen. Da es sich jedoch als schwierig erweist ei-
nen Markennamen unterzubringen und dieser, falls dies gelingen sollte, im Wei-
terleitungsprozess ganz einfach gelöscht oder durch etwas anderes ersetzt 
werden kann, ist es für virale Kampagnen eher unpraktisch. Um dem entgegen 
zu wirken, können in E-Mails Verknüpfungen mit einer URL (engl. für einheitli-
cher Quellenanzeiger in Computernetzwerken) eingefügt werden. Als Vorteile 
können die Unabänderbarkeit der Inhalte sowie die durch den Besuch von 
Websites einfachere Erfolgsmessung aufgezählt werden.   
Die zweite Möglichkeit, E-Mails als Überträger in viralen Kampagnen zu nutzen, 
ist jene mit angefügten Attachments (engl. für Anhänge). Solche Anhänge kön-
nen z.B. Videos, Bilder, PDFs oder andere Office-Applikationen sein. Dieser 
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größere Spielraum für Kreativität und die Multimedialität sind es letztlich, die 
diese Verwendungsform von E-Mails zur gängigeren und wesentlich effektive-
ren auszeichnen. Auch hierbei ist prinzipiell gewährleistet, dass die Inhalte nicht 
verändert werden können und die Werbebotschaft somit auch nicht verloren 
geht. Allerdings muss - wie bereits im Punkt Kampagnengut erwähnt - auf eine 
einfache Übertragbarkeit geachtet werden. Anhänge sollten keinesfalls in un-
gewöhnlichen oder gar unbekannten Formaten bereitgestellt werden. Auch 
muss auf die Größe einer Datei geachtet werden. Viele E-Mail-Anbieter legen 
beim Versenden und Empfangen von E-Mails automatisch eine Maximalgröße 
fest, die nicht überschritten werden darf. Ist ein Anhang nun zu groß, ist dessen 
Versendung nicht mehr ohne Weiteres möglich, was den Weiterleitungsprozess 
an diesem Punkt höchstwahrscheinlich beenden würde. Auch ist die Verwechs-
lungsgefahr von E-Mails mit Computerviren ein Problemfaktor, der nicht unter-
schätzt werden darf.75   
Alles in Allem, sind E-Mails aber ein sehr wirkungsvolles Mittel zur Übertragung 
und Verbreitung von Botschaften. Vor allem am Arbeitsplatz erfreut sich das 
Versenden lustiger E-Mails großer Beliebtheit, weswegen diese Art der Wer-
bung nicht außer Acht gelassen werden sollte.  
Websites
  
Exkurs: Gemäß der klassischen Definition wird eine Werbebotschaft über einen 
Werbeträger vom Sender zum Empfänger übermittelt. Die Werbemittel enthal-
ten dabei die eigentliche Werbebotschaft. Während in den Werbemitteln die 
Botschaften gebündelt werden, dienen die Werbeträger der Streuung der Bot-
schaft. 76 Schweiger und Schrattenecker sehen in Websites eine Sonderstel-
lung, da sie sowohl als Werbemittel (z.B. als elektronische Visitenkarte eines 
Unternehmens) als auch  als Werbeträger fungieren können. Sie sprechen in 
diesem Zusammenhang auch von der Dualität einer Website.77   
Nach E-Mails sind Websites, also das WWW, der meistgenutzte Dienst im In-
ternet. Diese Tatsache macht es ebenfalls zu einem hervorragenden Werbeträ-
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76 Schweiger und Schrattenecker, 2001, S. 247 
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ger und Übertragungsmittel von Marketingviren. Auch sind hier deutlich weniger 
Restriktionen zu beachten als es diese bei E-Mails gibt. Dateien die schon mal 
mehrere hundert Megabyte erreichen können, können problemlos zum Downlo-
ad angeboten werden. Aber auch für das Präsentieren von Animationen, Spie-
len oder Videos sind Websites bestens geeignet.  
Beim Erhalt einer E-Mails werden Nutzer lediglich reaktiv tätig. Sollen die Kam-
pagnengüter über eine Website konsumiert werden ist da schon etwas mehr 
Aufwand von Nöten. Der Nutzer muss tatsächlich aktiv werden und die entspre-
chende Seite aufrufen. Da ein Übertragungsmittel im Internet  nur dann wir-
kungsvoll ist, wenn es umworben und oft frequentiert wird,  ist in der Praxis häu-
fig eine Kombination sowohl aus E-Mail als auch Website anzutreffen. Dies ist 
dann der oben beschriebene Fall, bei dem einfach eine E-Mail mit einem einge-
fügtem oder angehängten Website-Link versendet wird. Genau so wie das 
Kampagnengut selbst, hat auch die Website hohen Anforderungen zu genügen 
um wirklich effektiv und für die Zielerreichung förderlich zu sein. Faktoren die es 
hierbei zu beachten gilt, wären beispielsweise die Ladegeschwindigkeit des Sei-
tenaufbaus und Benutzerfreundlichkeit. Nur wenn Websites einfach zu bedie-
nen, schnell zu laden und ansprechend gestaltet sind erfüllen sie ihren Zweck 
und können den Erfolg einer viralen Kampagne positiv beeinflussen. Eine an-
sprechende Gestaltung sollte jedoch keines falls mit übertriebenem und zu in-
szeniert wirkendem Design verwechselt werden. Lieber eine simpel gestrickte, 
authentische Website und dafür aber ein qualitativ hochwertiges Kampagnen-
gut. Es ist erwiesen, dass Menschen eher kleinere Projekte und Underdog-
Ideen unterstützen, als großen, etablierten Unternehmen dabei zu helfen noch 
bekannter und erfolgreicher zu werden.78 In diesem Sinne sollte eine Website 
auch nicht all zu professionell und unternehmerisch wirken, damit nicht unmit-
telbar auf den kommerziellen Hintergedanken geschlossen werden kann oder 
dies zu offensichtlich ins Auge sticht. Eine besondere, sehr wirkungsvolle Form 
von Websites, die in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen 
hat  und heute bei vielen Menschen kaum noch aus dem Alltag wegzudenken 
ist, sind sogenannte soziale Netzwerke. Diese sollen aber erst später, in Teil III 
dieser Arbeit ausführlich behandelt werden. 
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Seeding
  
Das Entstehen einer viralen Epidemie geschieht nur in den aller seltensten Fäl-
len aufgrund der Empfehlung nur einer einzelnen Person. Damit eine kritische 
Masse an hochkommunikativen Kontakten erreicht wird, ist es in der Regel er-
forderlich, dass mehrere hundert oder gar mehrere tausend Menschen von ei-
nem Kampagnengut erfahren. Diesen Prozess, der die Identifizierung von Wir-
ten und die Ausgestaltung der Übertragungsprozesse im Rahmen der Planung 
einer Kampagne zur Aufgabe hat, nennt man Seeding  das zielgruppenspezifi-
sche Streuen des Kampagnenguts. 79  
Schüller hat dies ganz treffend wie folg definiert: Entscheidend für den Erfolg 
einer viralen Kampagne ist die Frage, ob es gelingt, möglichst viele Menschen 
zur Weiterleitung einer Botschaft zu animieren. Um dies zu steuern, ist es wich-
tig, die Erstempfänger sorgfältig auszuwählen. Dieser Prozess wird als See-
ding bezeichnet. 80  Zu Deutsch ist mit Seeding etwa so viel wie eine Botschaft 
säen gemeint. Dabei lassen sich zwei Arten unterscheiden. Das einfache und 
das erweiterte Seeding. 81  
Einfaches Seeding
Bei dieser Variante ist die Zielgruppe mehr oder weniger auf sich alleine ge-
stellt, d.h. sie soll das Kampagnengut von selbst entdecken und den Empfeh-
lungsprozess quasi auf natürlichem Wege in Gang setzen. Lediglich bestehen-
den Kunden, Freunden oder Bekannten wird das Kampagnengut vorgestellt und 
erfolgt beispielsweise durch klassisches Mailing, gut ersichtliche Einbindung auf 
der Website oder durch Erwähnung im Newsletter. Aufgrund des eher passiven 
Verhaltens entstehen vergleichsweise geringe Kosten.      
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 Vgl. Langner, 2009, S. 72 
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 Schüller, 2008, S. 112 
81 Vgl. Langner, 2009, S. 72ff; Röthlingshofer, 2008, S. 161ff 
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Erweitertes Seeding
  
Im Gegensatz zur vorherigen Variante ist beim erweiterten Seeding eine massi-
ve, rasche Verbreitung das angestrebte Ziel. Es sollen in relativ kurzer Zeit so 
viele Kontakte wie mögliche erreicht werden. Um dies zu erreichen, wird das 
virale Element über möglichst viele Kanäle und Plattformen sogenannte Mul-
tiplikatoren - gleichzeitig verbreitet, was eine entsprechende strategische Pla-
nung voraussetzt. Klarerweise ist damit auch ein entsprechend höherer Kos-
tenaufwand verbunden. Besonders interessant für das erweiterte Seeding sind 
sogenannte Superspreader, Personen also, die mit ihren Aussagen und Emp-
fehlungen eine Vielzahl wir sprechen von Hunderten bis gar Millionen von 
Konsumenten erreichen und beeinflussen können. Ebenfalls erwähnenswert ist 
in diesem Zusammenhang der Einsatz von bzw. in sozialen Netzwerken.    
Abb. 6: Möglichkeiten des Seedings von Kampagnengütern82  
In den letzten Jahren sind eigene Agenturen entstanden, die sich genau auf 
dieses Seeding spezialisiert haben. Aufgrund ihres umfangreichen Wissens um 
bzw. über Blogs, Foren, div. Portalen, etc., in welchen sich Viren besonders 
fruchtbar verbreiten können, sorgen sie für eine verbesserte Zielgenauigkeit 
und sind damit maßgeblich am Erfolg einer Kampagne beteiligt.83  
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2.3.4.    Erfolgsmessung  
Auch wenn virale Kampagnen im Gegensatz zu anderen Werbemaßnahmen 
relativ preiswert sind, verursachen sie dennoch Kosten. Um diese Kosten zu 
rechtfertigen, muss ihnen auch ein entsprechender Erfolg gegenüber gestellt 
werden. Schließlich gibt niemand gerne Geld für etwas aus, ohne zu wissen ob 
und in wie fern sich dieser Aufwand auch gelohnt hat. 84  
Einführend muss erwähnt werden, dass die Messung im viralen Marketing kein 
leichtes Unterfangen darstellt, da Mundpropaganda - die auf einen zwischen-
menschlichen Austauschprozess baut 
 
nur schwer in aussagekräftige Kenn-
zahlen fassen lassen.85 Vor Allem im Anfangsstadium einer viralen Epidemie ist 
es, aufgrund der fehlenden Indizien dafür, ob das umworbene Kampagnengut 
Gesprächsthema ist, sehr schwer, einen möglichen Erfolg einzuschätzen. Erst 
ab einer gewissen Verbreitung  des viralen Virus ist eine Erfolgsmessung mit-
tels Hilfsgrößen wie Umsatzsteigerungen, Einschaltquoten, Besucheranstiege, 
etc. indirekt möglich.86  
Wie schon bei anderen Bereichen einer Kampagne festgestellt, stellt es auch 
hier im Bereich der Erfolgsmessung einen immensen Vorteil dar, wenn virales 
Marketing über das Internet betrieben wird. Hier ist es nicht notwendig, den un-
sichtbar stattfindenden Empfehlungsprozess über (nicht selten teure) Befragun-
gen zu messen. Stattdessen erfolgt die Messung indirekt mit Hilfe der zur 
Verbreitung des Virus verwendeten Überträger und wird über Anzahl der ver-
sendeten bzw. empfangen E-Mails oder Website-Aufrufen sichtbar.   
Aus diesem Grund soll in weiterer Folge lediglich auf die Online-Erfolgskontrolle 
eingegangen werden.     
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Grundregeln einer Erfolgsmessung
  
Erfolgsmessung/ -kontrolle ist nicht - wie vielleicht im ersten Augenblick vermu-
tet - ein Prozess der ausschließlich am Ende einer Kampagne durchzuführen 
ist. Vielmehr ist es eine Aufgabe, die in jeden Bereich, von der allerersten Pla-
nung bis zum finalen Ende, angesiedelt gehört. Langner definiert hierzu folgen-
de sechs Schritte, die dies unterstreichen sollen.87   
1. Zielsetzung Hierbei ist zu klären, welche Ziele im Zuge einer Kampagne 
erreicht werden sollen. 
2. Erfolgskriterien Festlegung der Kriterien, an denen der Erfolg gemessen 
werden soll. Dabei ist zu beachten, dass nur jene Kriterien herangezogen 
werden, die tatsächlich für Erfolg stehen, messbar sind und anhand welcher 
der Erfolg auch direkt der viralen Kampagne zugerechnet werden kann.   
3. Benchmark Vergleich der definierten Kennzahlen mit den erreichten Kam-
pagnenergebnissen. 
4. Soll/-Ist-Vergleich Vergleich der Resultate des Benchmarks mit der Ziel-
setzung; Erst hier kann ermittelt werden, ob die Kampagne erfolgreich war 
oder nicht. 
5. Maßnahmen Wie bereits erwähnt ist Erfolgsmessung nicht als Abschluss 
einer Kampagne sondern als ein kontinuierlicher Prozess zu verstehen. Die-
se ständige Kontrolle kann dazu beitragen, Fehler bereits im Anfangsstadi-
um zu erkennen und wenn nötig, geeignete Gegenmaßnahmen einzuleiten. 
6. Kontrolle  Immer und immer wieder kontrollieren.  
Möglichkeiten der Erfolgsmessung und auswertung
Die Erfolgsmessung kann im viralen Marketing auf zwei verschiedene Weisen 
erfolgen. Es ist zwischen einer quantitativen und einer qualitativen Messung zu 
unterscheiden.    
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Quantitative Erfolgsmessung
  
Diese Form basiert auf der standardisierten Aufzeichnung von Anfragen an ei-
nen Server, den sogenannten Logfiles. Das sind streng genommen nichts ande-
res als sequenzielle Listen von Zugriffen auf Dateien oder Programmbefehle 
des Servers. Mit den so gewonnen Rohdaten können dann unter Verwendung 
entsprechender Software, aussagekräftige Kennzahlen generiert werden.  Dar-
über hinaus werden von Logfiles auch spezielle Informationen über den anfra-
genden Computer aufgezeichnet. Solche speziellen Informationen wären bei-
spielsweise die Rechnerkonfiguration, IP-Adresse, Hinweis zum verwendeten 
Provider (Internet-Anbieter), Datum sowie Uhrzeit des Zugriffs, etc. Mit diesen 
Daten lassen sich in aggregierter Form dann beispielsweise Aktivitätsvertei-
lungsdiagramme erstellen, die Aufschluss über den Erfolg einer Kampagne ge-
ben können.88    
Hinsichtlich der zahlenmäßigen Betrachtung des Erfolgs unterscheidet 
Röthlingshofer zwischen drei Gruppen: Messungen der Häufigkeit, der Vernet-
zung sowie der Weiterleitung.89    
Messung der Häufigkeit Dies ist kein eigens für virale Kampagnen entwickel-
tes Instrument sondern eine Grundmethode der Online-Statistik. Werden 
bestimme Informationen auf einer Website häufiger angeklickt als andere, so 
kann dies ein Indiz für gesteigertes Interesse sein. Inwiefern sich bestimme In-
formationen stärker als andere verbreiten geht aus dieser Messung jedoch nicht 
hervor.  
Messung der Vernetzung Hier soll überwiegend in der Blog-Szene - über 
das Analysieren von Verlinkungen gemessen werden, ob und in welchem Aus-
maß ein Kampagnengut für Gesprächsstoff sorgt.   
Messung der Weiterleitung Diese Form der Messung findet überwiegend bei 
E-Mails Anwendung. Durch eine individuelle Codierung lässt sich tatsächlich 
feststellen, wer, wie oft und wann eine Weiterempfehlung ausgesprochen hat. 
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Langner hingegen unterscheidet hinsichtlich der Ziele die in einer viralen Kam-
pagne angestrebt werden. So ist entweder eine Messung über Server-Abrufe 
oder Server-Anfragen möglich.90   
Server-Abrufe
 
Darunter versteht man all jene Anfragen an den Server die das übertragen (ab-
rufen) einer Datei wie beispielsweise HTML-Seiten, Bilder, Videos zum Inhalt 
haben. Die wichtigsten Kennzahlen sind:91   
o Seitenabrufe (Page Impression): Misst die  Anzahlt aller Aufrufe einer In-
ternetseite. Wird nun eine Website als Überträger eines Virus  verwen-
det, kann diese Kennzahl Aufschluss über die  erzielten Sichtkontakte 
geben.92  
o Downloads: Gibt Auskunft darüber, wie oft eine bestimmte Datei von ei-
nem Server heruntergeladen wird. Was in weiterer Folge mit dieser Datei 
geschieht, also z.B. ob diese weitergeleitet wird, lässt sich anhand dieser 
Kennzahl jedoch nicht ablesen. 
o Zähl-Pixel Abrufe: Mischform zwischen Seitenabrufe und Downloads.  
o Klicks: Hier wird gemessen, wie oft ein Interaktivitätselement wie bei-
spielsweise ein Link, der meistens am Ende des Kampagnenguts (Video) 
erscheint und zur Homepage des Unternehmens/Produktes führt, ange-
klickt wird.  
Server-Anfragen
Im Gegensatz zu den Server-Abrufen wird bei den Server-Anfragen auch ge-
messen, wie viele unterschiedliche Rechner auf ein  Kampagnengut zugegriffen 
haben. So lassen sich beispielsweise  auch Schlüsse über einen gewissen 
Suchtfaktor machen. Richtig angewendet ermöglicht die Auswertung  auch 
Auskunft über Tausch und Weiterempfehlung der Nutzer untereinander.   
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Für das virale Marketing besonders relevant sind: 93  
o Besuche (Visits): Ähnlich wie Page Impression, die die Anzahl der Aufru-
fe einer Website misst. Durch die Auswertung der auf den Server zuge-
griffenen IP-Adressen kann darüber hinaus zusätzlich festegestellt wer-
den, wie viele unterschiedliche Rechner die Website abgerufen haben.94  
o Empfehlungsskripte: Empfehlungsskripte sind ein Service mancher 
Websites, das durch dortige Angabe von E-Mail-Adressen von Freunden 
und Bekannten, automatisch eine Empfehlung für diese Website an die 
angeführten Kontakte verschickt. In der Regel werden Empfehlungsskrip-
te aber nur von weniger als zehn Prozent der Nutzer verwendet. 
o Verweildauer: Hiermit kann eruiert werden, wie lange sich eine IP-
Adresse (also ein Rechner, sprich eine Person) mit einem Kampagnen-
gut auseinandersetzt. Ob diese Dauer aus einem Suchtfaktor  oder aus 
Problemen in der Benutzerführung (z.B. Verzögerungen beim Seitenauf-
bau)  resultiert, ist jedoch nicht feststellbar. In Kombination mit den Sei-
tenabrufen kann diesem Problem jedoch Abhilfe geschafft werden.   
Qualitative Erfolgsmessung
  
Erkenntnisse über  die Akzeptanz des Unternehmens, Produkte oder vor allem 
das Kampagnengut, also wie diese bei den Nutzern ankommen, erhält man 
durch die qualitative Erfolgsmessung. Dies ist vor allem deswegen wichtig, da 
man so zu wertvollem Feedback, also Informationen über notwendige Nach-
besserungen oder Verbesserungsvorschlägen,  gelangt. 
Die qualitative Erfolgsmessung basiert auf der Auswertung von Meinungsäuße-
rungen über das Unternehmen, Produkt, Kampagnengut etc., die in Weblogs, 
Foren oder Partner- und Zielportalen (sozialen Netzwerken) getätigt werden.95   
Das Vorhaben, geeignete Instrumente für die qualitative Erfolgsmessung zu 
finden, steckt mehr oder weniger noch in den Kinderschuhen. Wissenschaft als 
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auch private Marktforschungsunternehmen arbeiten fieberhaft daran, die stetig 
steigende Nachfrage nach qualitativen Messmodellen und -methoden zu stil-
len.96  
Teil III - Soziale  Netzwerke  und  ihre  Eignung  als   
Werbemedium  
1. Soziale Netzwerke - Allgemein 
1.1. Begriffsdefinition und Funktionsweise  
Mit der Entstehung des Web 2.0 - um das Jahr 2004 herum - erfuhr das Inter-
net, wie wir es bis dato kannten, eine grundlegende Veränderung. Nun bestach 
es durch einen einfacheren Zugriff, Interaktionsmöglichkeit zwischen den Nut-
zern sowie das selbstständige Generieren von Inhalten. In diesem Zusammen-
hang ist auch oft vom User Generated Content die Rede.97 Es war somit der 
Grundstein für das Entstehen von sogenannten sozialen Netzwerken gelegt.98 
Seither - vor allem ab 2008, wo die Popularität sozialer Netzwerke sprichwört-
lich explodierte - verzeichnen sie einen stetigen Aufwärtstrend und zählen zu 
den jüngsten Erfolgsgeschichten des Internets.   
Unter sozialen Netzwerken werden Netzgemeinschaften verstanden, die als 
Plattformen zum gegenseitigen Austausch von Meinungen, Erfahrungen und 
Eindrücken dienen. Begriffe wie Social Media, Online- bzw. Social Community 
und virtuelle Netzwerke werden synonym verwendet, wobei sich Social Network 
bzw. soziales Netzwerk und virtuelle Community in der Praxis etabliert haben.99  
Charakteristisch für soziale Netzwerke sind lose strukturierte, weitläufige Ver-
bindungen, relativ gleichrangige Stellung der Akteure und das Führen gleich-
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wertiger Beziehungen. Es handelt sich demnach eher um flüchtige Kontakte 
und zu meist oberflächliche Beziehungen.100   
Wir definieren Soziale Netzwerk Seiten als webbasierte Services, welche je-
dem Individuum erlauben, ein öffentliches oder halböffentliches Profil innerhalb 
eines gebundenen Systems zu konstruieren, eine Liste von Benutzern zu defi-
nieren mit denen eine Verbindung geteilt wird und wiederum dessen Liste von 
Verbindungen und die Listen von anderen innerhalb des Systems angezeigt 
wird. Die Natur und die Namensgebung von solchen Verbindungen können sich 
von Seite zu Seite unterscheiden. 101  
Hinsichtlich des Aufbaus, folgen so ziemlich alle Netzwerke demselben Sche-
ma. Der Zugang erfolgt über eine Einladung bzw. Empfehlung von bereits re-
gistrierten Mitgliedern / Bekannten oder über Selbstregistrierung.102  Um sich 
erfolgreich zu registrieren, reicht in den meisten Fällen eine gültige E-Mail Ad-
resse, sowie Angabe von Name und Geburtsdatum. Der Umstand, dass diese 
Daten aufgrund datenschutzrechtlicher Bestimmungen nicht kontrolliert werden 
dürfen, wird dieser Punkt von Kritikern aus Sicherheitsgründen immer wieder 
bemängelt.103 Im weiteren Verlauf wird nun ein Nutzerprofil erstellt, in welchem 
auf freiwilliger Basis, Angaben über die eigene Persönlichkeit, Interessen, Vor-
lieben etc. angegeben und Fotos bzw. Videos hochgeladen werden können.104   
Im Anschluss daran, besteht die Möglichkeit, sogenannte Freundschaften zu 
schließen. Der Begriff der Freundschaft ist in der Online-Welt - vor allem in 
sozialen Netzwerken - jedoch sehr breit gefächert und nicht unbedingt mit je-
nem aus der realen Welt gleichzusetzen. Freunde können demnach tatsächlich 
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vertraute Personen oder aber auch solche Kontakte sein, deren Bekanntschaft 
bloß online geschlossen wurde, ohne einander auch wirklich zu kennen.105   
Jeder dieser Bekanntschaften hat wiederum einen eigenen, sozialen Freundes-
kreis. Die Gesamtheit dieser Kontakte, mit allen ihren Verzweigungen ergeben 
schließlich ein virtuelles Netzwerk. Aufgrund der enormen Komplexität eines 
solchen Netzwerkes liegt es nahe, dass es sehr schnell zu sogenannten Re-
dundanzen, also Überschneidungen hinsichtlich des Freundeskreis oder Partia-
le dessen kommt. Anders als beispielsweise bei Datenbanken eher nachteilig, 
handelt es sich im Bereich sozialer Netzwerke um einen positiven Effekt. Denn  
Redundanzen sind ein Indiz dafür, wie dicht verzweigt ein soziales Netzwerk ist. 
Je mehr Überschneidungen also vorhanden, desto dichter ist die Struktur diese 
Netzwerks. Diesen Zusammenhang verdeutlicht auch das bereits in Punkt 1 
dieser Arbeit beschriebene Kleine-Welt-Phänomen, welches eine Vernetzung 
aller Erdenbürger untereinander, über durchschnittlich nur sechs Stationen 
(Zwischenpersonen) unterstellt.  
Ein Begriff, der versucht die Funktionsweise, genau genommen das Wachstum, 
eines solchen Netzwerks zu veranschaulichen, ist das sogenannte Schneeball-
Prinzip . Nachdem sich ein Nutzer auf einer Plattform registriert hat, wird er in 
weitere Folge Bekannte und Freunde zur Teilnahme einladen. Diese werden 
wiederum nach demselben Schema vorgehen. So kommt es zu einer äußerst 
rasanten und überproportionalen Zunahme an Mitgliedern, ähnlich einem 
Schneeball, der beim Abwärtsrollen eines Hanges, immer mehr Schnee auf-
nimmt und dadurch rasch an Größe gewinnt.  
Ein weiterer, sehr wichtiger Aspekt bei virtuellen Netzgemeinschaften, sind so-
genannte Gruppen. Mitglieder in diversen Online-Plattformen können zu allen 
möglichen Interessen und Belangen, seien es Sportmannschaften, Promis aber 
auch witzige Sprüche und Aussagen, Gruppen gründen, in welchen Gleichge-
sinnte eingeladen und untereinander kommuniziert werden kann. Die Gruppen 
denen ein Mitglied beigetreten ist, werden auf dessen persönlicher Profilseite 
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angezeigt. Sie sind ein wichtiger sozialer Faktor, da sie einerseits dabei helfen, 
sich von anderen abzugrenzen und somit Möglichkeit zur Individualisierung bie-
ten und andererseits ein Gefühl von Zugehörigkeit (Wir-Gefühl) vermitteln.106 
Für Unternehmen sind sie ein besonders wirkungsvolles Instrument, da sie über 
Interessen, Einstellungen und Vorlieben Aufschluss geben, und die Kundenan-
sprache effizienter gestalten lassen. Näheres hierzu später im Punkt Persona-
lisierte Werbung 
 
Targeting .  
Es lässt sich sehr gut erkennen, dass soziale Netzwerke, mit all ihren Charakte-
ristiken und positiven Effekten, prinzipiell ein hervorragendes Werbemedium 
darstellen und prädestiniert für die Schaltung viraler Kampagnen sind.  
1.2. Mögliche Gliederung der Plattformen  
Soziale Netzwerke sind in unterschiedlichen Ausprägungen und Formen, über 
den gesamten Globus weit verbreitet. Die Popularität begann ab 2008 sprich-
wörtlich zu explodieren, was bis dato, zu mehreren hundert Millionen Nutzern 
weltweit führte.  
Ein Soziales Netzwerk ist jedoch nicht gleich ein soziales Netzwerk. Auch hier 
gibt es grundverschiedene Typen und Ausprägungen. Sie lassen sich bei-
spielsweise hinsichtlich ihres Inhaltes oder des angesprochenen Personenkrei-
ses unterscheiden. Das Angebot kann grundsätzlich in folgende Kategorien 
weiter unterteilt werden:107   
o Allgemeine soziale Plattformen: Plattform ohne weitere Einschränkung 
betreffend den Inhalt oder der Zielgruppe. Bekanntestes Beispiel ist Fa-
cebook.108 
o Inhaltsbezogene Plattformen: Hierbei handelt es sich um Plattformen, 
welche sich auf das Anbieten von Videos und Bildern spezialisiert haben. 
Die prominentesten Beispiele sind YouTube109 und MyVideo110. 
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o Zielgruppenspezifische Plattformen: Anders als bei den zuvor genann-
ten, werden bei dieser Form nur spezielle, auf demographischer Merk-
male basierender, Personengruppen angesprochen. Mögliche Zielgrup-
pen wären beispielsweise Studenten oder Pensionisten, die  entspre-
chenden Plattformen StudiVZ111 oder Seniorkom112. 
o Business-Plattformen: Dienen zur Bildung und/oder Pflege von Ge-
schäftsbeziehung sowie der Karriereförderung. Sie bieten die Möglich-
keit, ein Business-Profil anzulegen, auf welchem die schulische Ausbil-
dung, etwaige Prüfungen/Zertifikate und der berufliche Werdegang ange-
führt werden können. Beispiele: Xing113 und LinkedIn114. 
o Micro-Blogging-Plattformen: Plattformen, auf welchen Nutzer, ähnlich wie 
bei SMS, kurze Nachrichten zwischen bestimmten Gruppen oder öffent-
lich mit anderen kommunizieren. Sehr weitverbreitet ist  Twitter115. 
o Virtuelle Welten: Weit mehr als eine reine Plattform. In virtuellen Welten 
steuern und kontrollieren mehrere tausend Personen eine zuvor selbst 
erstellte Figur, in einer fiktiven oder der Realität entsprechenden Welt. In 
dieser virtuellen Online-Welt wird einem sogar die Möglichkeit geboten 
 
wie im realen Leben auch einem Beruf (Bspw. als DJ) nachzugehen  
und gegen reelles Geld im Verhältnis von 1 zu 1, Spielgeld zu erwerben. 
Das wohl bekannteste Beispiel ist Second Life.116  
1.3. Gründe für eine Mitgliedschaft  
Eine einheitliche Antwort auf die Frage, warum soziale Netzwerke dieser Tage 
und mit Sicherheit noch für längere Zeit einen solchen Hype auslösen, kann 
nicht gegeben werden.  Eine mögliche Begründung bzw. ein Argument könnte 
sein, dass sie den Isolationstendenzen, also der steigenden gesellschaftlichen 
Isolation, entgegenwirken. Darunter versteht man immer loser werdende Bezie-
hungen einer Person mit seinen Mitmenschen (Familie, Bekannte, Freunde) 
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sowie eine raschere Auflösung dieser Verbindungen, als dies noch vor Jahr-
zehnten der Fall war.  Soziale Netzwerke steuern diesem Trend entscheidend 
entgegen, indem sie die Pflege gesellschaftlicher Beziehungen 
 
wenn auch 
nur über das Internet fördern. Aber auch die Gründung neuer Beziehungen 
wird durch soziale Netzwerke unterstützt, da sie ermöglichen, nach Personen 
mit ähnlichen Interessen und Ansichten zu suchen und mit ihnen in Kontakt zu 
treten. Neben diesem sozialen Aspekt, gibt es auch jenen der Selbstinszenie-
rung sprich Selbstdarstellung.117    
Die Beweggründe für eine Mitgliedschaft sind also grundverschieden und al-
tersspezifisch unterschiedlich stark ausgeprägt. Mögliche Beitritts-Gründe kön-
nen wie folgt gegliedert werden:118   
o Pflege vorhandener Kontakte: Soziale Netzwerke sind ideal dafür geeig-
net, mit Arbeitskollegen, Freunden und Bekannten in Kontakt zu bleiben. 
Vor Allem die durch das Internet gegebene Zeit- und Ortsunabhängigkeit 
verstärken diesen Aspekt.  
o Schließen neuer Bekanntschaften: Soziale Netzwerke sind  eine sehr gu-
te Möglichkeit, alte Freunde und Bekannte wieder zu finden und neue 
Bekanntschaften zu schließen. 
o Selbstpräsentation: Des Weiteren ist es ein idealer Ort, sich selbst, mit-
tels Angabe von Informationen, Schreiben von Statusnachrichten sowie 
Hochladen von persönlichen Bildern und Videos zu präsentieren.  
o Alternative zur eigenen Website: Aufgrund der Möglichkeit der Informati-
onsfreigabe und der einfachen Gestaltung eines eigenen Profils, können 
soziale Netzwerke auch als Alternative zur eigenen Website gesehen 
werden.   
Lütters berichtete diesbezüglich über eine Studie, die das Verhalten von Stu-
denten in Social Networks untersuchte. Dabei handelte es sich um eine Online-
Befragung von 835 schweizer Studenten über das Webportal students.ch. Das 
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Ergebnis dieser  Studie war wenig überraschend. Demnach gaben etwa 40 % 
an, das Webportal aufgrund des Wunsches nach sozialen Kontakten zu benut-
zen. Für rund ein Drittel war der Beweggrund reiner Spaß und Zeitvertreib. Ein 
Zehntel nutzte die Plattform zur Selbstdarstellung und immerhin 9 % zum Knüp-
fen beruflicher Kontakte. Schlusslicht dieser Studie war mit etwa 7 % die Part-
nersuche.119   
1.4. Das Geschäft mit sozialen Netzwerken  
Aufgrund der immensen und stetig weiter steigenden Nutzerzahlen, sowie dem 
hohen Marktwert, (wie dies immer öfters aus Nachrichten über Beteiligungser-
werbungen großer Konzerne wie Microsoft oder Google zu entnehmen ist) wird 
der Eindruck geweckt, dass der Betrieb eines sozialen Netzwerkes ein sehr luk-
ratives Geschäft darstellt. Fakt ist jedoch, dass es den meisten Plattformbetrei-
bern bis dato noch nicht gelungen ist, ein wirklich profitables Geschäftsmodell 
zu entwickeln bzw. umzusetzen. Nachfolgend die derzeit gängigsten Ansätze 
zur Generierung von Einkünften:120   
o Personalisierte Werbung:
  
Soziale Netzwerke werden in dieser Hinsicht 
als ein riesiger Informationspool aufgefasst. Aufgrund der zahlreich ver-
fügbaren Informationen über die Persönlichkeit der NutzerInnen, eigenen 
sie sich ideal für personalisierte Werbung. Die Unternehmen erhoffen 
sich aufgrund der dadurch möglichen individualisierten Kundenanspra-
che eine Steigerung der Effektivität ihrer Werbung. 
o Kostenpflichtige Features: Den Nutzerinnen wird der kostenlose Zugang 
zu einem Netzwerken mit den Basisfunktionalitäten gewährt. Für darüber 
hinausgehende  Anwendungen muss eine Gebühr (z.B. monatlich) ent-
richtet werden. 
o Gesponserte Profile und Gruppen: Unternehmen, Vereine, Prominente 
etc. zahlen immer häufiger für die Einrichtung eigener Profile und Grup-
pen, von welchen sie sich eine Stärkung ihrer Marke / ihres Namens er-
hoffen. 
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o Marktforschung:
 
Auch für Marktforschungsunternehmen sind diese riesi-
gen Mengen an Nutzer-Informationen  von großem Interesse, da sie Auf-
schluss über Gewohnheiten und Vorlieben der AnwenderInnen geben. 
Diese Erkenntnisse können einer Unternehmung dabei helfen, effektiver 
am Markt und gegenüber der Konkurrenz aufzutreten.  
2. Personalisierte Werbung  Targeting 
2.1. Begriffsdefinition  
Soziale Netzwerke sind ein idealer Ort, um seine bestehenden und potenziellen 
Kunden zu beobachten und um in Erfahrung zu bringen über was bzw. wie sie 
sich über etwas (Unternehmung, Produkt, Interessen, etc.) unterhalten. Dies 
kann Aufschluss darüber geben, ob und wie eine Unternehmung in der Gesell-
schaft ankommt. Welches Image hat die Unternehmung in der Gesellschaft? 
Was denken Kunden über das Unternehmen? Wie zufrieden sind sie mit deren 
Produkten und Serviceleistungen?   
Das Internet ist bei Konsumenten mittlerweile das Informations-Medium Num-
mer 1. Seit Einführung des Web 2.0, ist ein Internetauftritt einer Unternehmung 
weit mehr als nur eine Art Visitenkarte dieser.121  Der Umstand, dass Konsu-
menten heutzutage nicht mehr bloß Empfänger von Nachrichten und Informati-
onen sind, sondern diese auch aktiv mit gestalten, bewerten und sich mit ande-
ren darüber austauschen, macht sie unweigerlich zu Multiplikatoren von Bot-
schaften.122 Dieser Aspekt untermauert einmal mehr den viralen Charakter der 
Kommunikation innerhalb sozialer Netzwerke.  
Die sehr hohen Streuverluste herkömmlicher Werbeinstrumente sind mit unter 
ein Grund, warum sich Werbung in einem ständigen Wandlungsprozess befin-
det und unermüdlich nach neuen Möglichkeiten gesucht wird, seine Kunden 
noch effizienter zu erreichen. Schon Henry Ford bemängelt einst mit seiner 
Aussage Ich weiß, die Hälfte meiner Werbung ist hinausgeworfenes Geld. Ich 
weiß nur nicht, welche. die immensen Streuverluste und damit die Ineffektivität 
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der Werbung.123 Eine Möglichkeit dem entgegen zu wirken ist, Werbung zu per-
sonalisieren.  Personalisieren  bedeutet, dass sie auf die Interessen des Kun-
den abgestimmt wird und für diesen dadurch viel mehr als eine willkommene 
Information und weniger als lästige Werbung wahrgenommen wird. Durch die 
geballte Flut an persönlichen Nutzer-Informationen, sind soziale Online-
Netzwerke  prädestiniert für diese Art der Individualisierung. Über das aufge-
zeichnete Nutzerverhalten, können einzelne Konsumenten, aber auch ganze 
Konsumentengruppen, definiert und in weiterer Folge zielgruppengerecht be-
worben werden.124 Anstatt die gesamte Zielgruppe anzusprechen, wird immer 
öfters versucht, lediglich  sogenannte Meinungsführer gezielt anzusprechen.  
Der Funktionsweise des viralen Marketings folgend, werden Botschaften über 
diese Meinungsführer - auch Superknoten oder Superspreader genannt - auf-
grund deren gesellschaftlichen Sonderstellung, effektiv an andere Nutzer des 
Netzwerks weiterverbreitet und somit der Beginn einer sozialen Epidemie (siehe 
vorherige Kapitel) eingeleitet. Diese Vorgehensweise ist aufgrund der punktuel-
len Platzierung von Werbung nicht nur kostengünstiger, sondern auch höchstef-
fizient, da die Werbung nicht direkt vom Unternehmen selbst, sondern von die-
sen Meinungsführen und in weiterer Folge, von dessen Freunden und Bekann-
ten, Personen des Vertrauens also, kommt. Wie bereits erwähnt, wird ihr da-
durch wesentlich mehr Aufmerksamkeit geschenkt.  
Mit Targeting, also einer zielgruppengerechten Kundenansprache, wird ver-
sucht, Werbung möglichst genau und individuell auf jeden einzelnen Kunden 
zuzuschneiden und die Schaltung zu optimieren. Ziel ist eine effiziente und 
streuverlustreduzierte Ansprache zuvor definierter Zielgruppen mittels digitaler 
Webung.125 Targeting basiert im Prinzip auf jenen Spuren, die wir hinterlassen, 
wenn wir uns im WWW aufhalten. Diese Spuren können entweder freiwilliger 
oder unbewusster Natur sein. Aufgrund von IP-Adresse und Cookies, kann so 
gut wie jeder Seitenaufruf verfolgt und ausgewertet werden, was Rückschlüsse 
auf das Surfverhalten der Nutzer zulässt.126 Die vom Konsumenten eingegeben 
Suchbegriffe und sonstige Eingaben werden mit Hilfe von Algorithmen sortiert. 
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Anhand dieser Angaben kann Werbung dann u. A. alters-, geschlechts- und 
interessenspezifisch abgestimmt werden, sodass jeder Nutzer in weiterer Folge 
nur mehr jene Informationen geboten bekommt, die ihn aufgrund der Auswer-
tung seines bisherigen Nutzerverhaltens tangieren und zu interessieren schei-
nen.127   
2.2. Arten von Targeting  
Bei der zielgruppengerechten Ansprache können verschiedene Möglichkeiten 
unterschieden werden, welche in Folge kurz beschrieben werden:128   
o Soziodemographisches Targeting: Zielgruppenansprache anhand sozio-
demographischer Merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildung, Beruf etc. 
o Behavioral Targeting:  Wie der Name schon sagt, basiert die Ansprache 
bei dieser Art auf dem Verhalten der Konsumenten.  Aufschluss über 
dieses Verhalten und mögliche Interessen geben eingegebene Suchwör-
ter oder auch Verweildauer auf einzelnen Seiten (siehe Kapitel Erfolgs-
messung ) welche auf den jeweiligen Servern registriert werden.  
o Technical Targeting: Einige Werbemittel können nur übermittelt werden, 
wenn die Gegenseite über gewisse technische Vorraussetzungen (z.B. 
Bandbreite, Internet-Browser, etc.) verfügt. 
o Regional Targeting:  Aufgrund der Lokalisierung von IP-Adressen kann 
eine Konzentration auf bestimmte Länder oder Regionen vorgenommen 
werden. 
o Contextual/Keyword Targeting: Ähnlich dem Behavioral Targeting wird 
die Werbung hinsichtlich der vom Konsumenten verwendeten Suchbeg-
riffe abgestimmt.  
o Social Targeting: Bei dieser Art werden Personen unter Zuhilfenahme 
der in Nutzerprofilen eines sozialen Netzwerks gewonnen Daten bewor-
ben.     
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2.3. Vorteile / Chancen versus Nachteile / Risiken  
Durch Targeting ergeben sich für das Unternehmen  eine Reihe von Vorteilen 
sowie die Möglichkeit, ihre Kundenansprache zu optimieren. Demgegenüber 
verbergen sich dahinter aber auch einige Nachteile und Risiken. Im Folgenden 
sollen diese etwas näher erläutert werden.  
Vorteile und Chancen  
Mit personalisierter Werbung können Streuverluste minimiert  und die Zielge-
nauigkeit erhöht werden. Insgesamt ist dadurch also eine wesentlich effizientere 
Kundenansprache möglich. Wesentlich dabei ist, dass Konsumenten nur mit 
jener Werbung konfrontiert werden, die sie aufgrund diverser Auswertungen 
auch zu interessieren scheinen. Werbeanzeigen, beispielsweise auf Facebook, 
liefern Sichtkontakte und können dabei helfen, die Marke bekannter zu machen 
und dessen Präsenz im Bewusstsein der Konsumenten zu verankern. Da Wer-
bung auf die Interessen und Vorlieben der Nutzer angepasst wird, können auf-
grund der gesteigerten Aufmerksamkeit auch wesentlich höhere Klickraten er-
zielt werden.   
Nachteile und Risiken  
Neben dem großen Potenzial und Stärken, sollte aber nicht auf die Risiken und 
Schwächen vergessen werden. Targeting darf nicht als alleiniges Wundermittel 
der Werbung gesehen werden. Ein sehr gewichtiger Nachteil der personalisier-
ten Werbung, ist mit Sicherheit die Reduzierung der Gesamtmenge an mögli-
chen Sichtkontakten. Aufgrund der Tatsache, dass die Zielgruppe vordefiniert 
und unter Umständen massiv eingeschränkt wird, erhalten nur jene Personen 
Werbung, die dem Profil der Zielgruppe entsprechen. Mit steigender Anzahl der 
Merkmale und Restriktionen, welche bei der Definition einer Zielgruppe heran-
gezogen werden, steigt auch die Anzahl jener Personen, die nicht in das Profil 
passen und folglich auch keine Werbung erhalten. Problematisch dabei ist 
auch, dass Personen  aufgrund fehlerhafter Analysen oder mangelhafter Daten 
nicht ins Profil passen und somit von Werbung ausgeschlossen werden, obwohl 
sie sich sehr wohl dafür interessieren würden.  Weiteres ist auch zu bemängeln, 
dass in einigen Haushalten, Computer von mehreren Personen verwendet wer-
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den oder Personen mit mehreren Computern arbeiten. Dieser Umstand ver-
wässert die Qualität bei Suchanfragen, die Rückschlüsse auf ein Nutzerverhal-
ten ermöglichen sollen. Hinzu kommt das Phänomen, dass regelmäßige Platt-
form-Besucher nach einer Zeit beginnen, Werbung 
 
obwohl personalisiert - 
nicht mehr wahrzunehmen bzw. diese geistig ausschalten. Auch mit der fehlen-
den Geschäftsabsicht der Netzwerknutzer haben werbende Unternehmen zu 
kämpfen. Die Nutzer solcher Plattformen wollen sich in erster Linie vergnügen, 
miteinander kommunizieren und sich nicht mit Werbung herumschlagen.   
3. Fallbeispiel Facebook 
3.1. Allgemeines  
Bei der Plattform Facebook handelt es sich um ein soziales Netzwerk dessen 
Mitgliedschaft kostenlos ist. Facebook wurde am 4.Februar.2004 von Mark Zu-
ckerberg, gemeinsam mit seinen Studienkollegen Chris Hughes, Eduardo Save-
rin und Dustin Moskovitz gegründet. Ursprünglicher Verwendungszweck des 
Konzepts, war eine Vernetzung der Studierenden an der Harvard University im 
US-Bundesstaat Massachusetts, zum gemeinsamen Informationsaustausch. 
Die Beliebtheit Facebook s stieg rasant an, weswegen es bald für Studenten 
aus den gesamten USA freigegeben wurde. Ab Herbst 2006 konnten sich auch 
Studenten aus dem Ausland anmelden und kurze Zeit später wurde das Ange-
bot um die Sprachen Deutsch, Französisch und Spanisch erweitert. Die Idee 
eines weltumspannenden Netzwerks war geboren.129 Im Juli 2010 durchbrach 
Facebook die 500-Millionen-Mitglieder-Marke.130 Obwohl ursprünglich zur 
Kommunikation zwischen Studierenden gedacht, stammen gemäß eigener An-
gaben, heute etwa zwei Drittel aller Mitglieder nicht von Universitäten oder Ähn-
lichem.   
Zahlen und Fakten131   
o Über 500 Millionen Mitglieder 
o Etwa 50 % der Mitglieder sind tagtäglich online. 
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o Zusammengezählt verbringen alle Mitglieder monatlich etwa 7 Milliarden 
Minuten auf Facebook. 
o Jeder Nutzer verfügt im Durchschnitt über 130 Freunde.   
o Es gibt über 900 Milliarden Objekte (Gruppen, Seite, Events, etc.) mit 
denen interagiert (beigetreten, teilgenommen, etc.) werden kann.  
o Das Durchschnitts-Mitglied ist auf über 80 Fanseiten, Gruppen, Events, 
etc. beigetreten. 
o Im Durchschnitt erstellt jedes Mitglied 90 Einträge, Kommentare, etc. pro 
Monat. 
o Die Plattform ist in über 70 Sprachen übersetzt.  
Diese Zahlen machen deutlich, welch immenses Potenzial für Unternehmen in 
sozialen Netzwerken schlummert. Vor Allem die enorme Mitgliederzahl und de-
ren beachtlich hohe Aktivität, erklären den Reiz oder besser ausgedrückt, schon 
die Pflicht erfolgsorientierter Unternehmen, heutzutage auf Plattformen wie Fa-
cebook werbetechnisch tätig zu werden.  
3.2. Werben auf Facebook  
Das personalisierte Werben in sozialen Netzwerken folgt bei allen Plattformen 
einem gewissen Grundprinzip. In der Ausgestaltung der einzelnen Möglichkei-
ten gibt es aber dennoch gewisse Unterschiede. In diesem Punkt soll das Wer-
ben auf Facebook näher beschrieben werden. Dazu gehört es als allererstes, 
die Rahmenbedingungen, die alles Weitere überhaupt erst ermöglichen, zu er-
läutern. Danach sollen die beiden Hauptmöglichkeiten des Werbens, nämlich 
Fanseiten und Werbeanzeigen, erklärt und anhand einiger Beispiele veran-
schaulicht werden.  
3.2.1.    Rahmenbedingungen  
Bei der Registrierung auf Facebook, stellt der Nutzer, mehr oder weniger be-
wusst, seine persönlichen Angaben zur Verfügung. Für die erfolgreiche Regist-
rierung unbedingt notwendige Daten sind Vor- und Zuname, Geburtsdatum so-
wie eine gültige E-Mail-Adresse. Im weiteren Verlauf bzw. bei Erstellung des 
eigenen Profils können weitere persönliche Daten angegeben werden, welche 
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sich in die Kategorien Allgemeines , Gefällt mir und Interessen , Kontakt 
und Ausbildung und Beruf unterteilen.  
o Allgemeines: Hier hat der/die Benutzerin die Möglichkeit, allgemeine In-
formationen von sich preiszugeben. 
o Geografische Informationen: Land, Wohnort, Stadtteil 
o Familiäre Informationen: Familienmitglieder (Möglichkeit diese 
Personen auch gleich via Facebook-Profil zu vernetzen) sowie der 
aktuelle Beziehungsstatus. Dabei kann einerseits das Interesse 
am Geschlecht und anderseits die der Art und Absicht der Bezie-
hung (Freundschaft, Verabredungen, Feste Beziehungen, Kontak-
te knüpfen) bekundet werden.  
o Sonstiges: Politische Einstellungen sowie religiöse Ansichten. 
o Gefällt mir und Interessen: Angabe von Hobbys, Interessen, etc. 
o Hobbys 
o Lieblings-: -musik, -filme, -fernsehsendungen, -bucher, etc. 
o Über mich: weitere Informationen über sich selbst 
o Kontakt: Hier können jene Daten preisgegeben werden, die zur Kontakt-
aufnahme dienen: 
o IM-Nutzername (Bsp.: MSN oder ICQ) 
o Telefon 
o Adresse 
o Website 
o Ausbildung und Beruf: In diesem Punkt ist die (multiple) Angabe der 
Schullaufbahn sowie des beruflichen Werdegangs möglich. 
o Hochschule: Name, Abschlussjahr, Studienrichtung 
o Schule: Besuchte Schulen, Abschlussjahr 
o Beruflicher Werdegang: Arbeitgeber, Stelle, Beschreibung der Tä-
tigkeit, Zeitraum  
Neben diesen persönlichen Daten, die der Benutzer freiwillig von sich preis gibt, 
zeichnet Facebook auch Daten über das Verhalten auf der Website auf. Neben 
den standardmäßigen Cookies, welche IP-Adresse und Browsertyp speichern 
und nach Beendigung einer Sitzung wieder gelöscht werden, verwendet Face-
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book auch sogenannte beständige Cookies. Diese speichern dauerhaft die An-
melde-ID, um damit den LogIn-Prozess zu erleichtern.132   
Zu den Datenschutzbestimmungen gibt Facebook folgendes an: Wir werden 
eventuell gelegentlich deinen Namen und deine E-Mail-Adresse nutzen, um Dir 
Benachrichtigungen bezüglich neuer, von Facebook angebotener Dienste zu-
zusenden, von denen wir denken, dass sie für Dich nützlich sein könnten. .133 
Facebook behält sich demnach vor, Profilinformationen einzuholen und diese 
zur Erstellung von Statistiken und zur Personalisierung von Werbung zu ver-
wenden.  Werbung an sich, wird im überwiegenden Maße nicht von Facebook 
selbst, sondern von Drittanbietern angeboten. Um die Werbewirkung zu mes-
sen und Werbung zu personalisieren, werden diesen die IP-Adressen zur Ver-
fügung gestellt und ihnen die Möglichkeit eingeräumt, Cookies und sonstige 
zweckdienliche Hilfsmittel zu installieren. Aus diesem Grund ist es möglich, als 
deutschsprachiger Nutzer im Ausland, Werbung in der jeweiligen Landesspra-
che zu erhalten.   
Facebook gibt jedoch an, weder Zugriff noch Kontrolle über Cookies zu haben, 
die von Drittanbietern platziert werden. Drittanbieter haben des Weiteren weder 
Zugriff, noch Einsicht in Kontaktinformationen, die in Nutzerprofilen veröffent-
licht werden.134    
3.2.2.    Arten der Werbung  
Fanseiten  
Eine der beiden Hauptmöglichkeiten, in Facebook  wie in den meisten anderen 
Online-Netzwerken auch -  zu werben, sind sogenannte Fanseiten.  Den Nut-
zern wird die Möglichkeit gegeben, diesen Fanseiten oder auch Gruppen beizu-
treten, sich also auf diesen vernetzen zu lassen. Dieses offenkundige Beken-
nen zu einer bestimmten Lebensweise, Einstellung oder zu gewissen Interes-
sen, vermittelt eine Art Wir-Gefühl oder hilft bei der Abgrenzung zu anderen 
Personen(-gruppen) und hat daher Einfluss auf den gesellschaftlichen Status. 
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Viele Marken, aber auch prominente Personen, lassen auf Plattformen wie Fa-
cebook ihre eigene Fanseite erstellen, auf welchen Informationen und Bilder für 
deren Fans zur Verfügung gestellt werden. Aufgebaut sind sie wie übliche 
Nutzer-Profile.  
  
Abb. 7: Nokia-Fanseite auf Facebook135   
Obige Abbildung zeigt die Fanseite des internationalen Handykonzerns Nokia, 
welcher mehr als 2,6 Millionen  Fans weltweit verzeichnet (Stand: 23.12.2010). 
Auf der abgebildeten Info-Page sind ein kurzer Unternehmensüberblick sowie 
Links für weitere Informationen, darunter auch Links zu Nokia-Fanseiten in an-
deren Netzwerken, angeführt. Als Profilfoto wurde origineller Weise ein Bild ei-
nes aktuellen Produkts, dem Nokia C7, verwendet. Die Fanseite dient jedoch 
nicht nur als reine Visitenkarte des Unternehmens. Wie die Abbildung zeigt 
werden Produktvorstellungen, Gewinnspiele, Geschenksideen, Unterhaltung 
und noch vieles mehr, durch Klick auf die jeweiligen Laschen, angeboten.  Ein 
sehr wichtiges Instrument ist das Gästebuch (Wall). Dieses dient als direktes 
Sprachrohr zwischen Nokia und seinen Fans. Nokia sendet beinahe täglich (oft 
mehrmals pro Tag) Nachrichten, Informationen, Umfragen oder sonstiges aus, 
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welche von Fans angesehen, kommentiert und als gefällt mir markiert werden 
können.  
 
Abb. 8: Gästebucheintrag der Fanseite Nokia136   
Die Bedeutung soll anhand eines in Abbildung 8 abgebildeten Gästebuchein-
trags veranschaulicht werden. Anlässlich des neuen Produktes N8, hat Nokia 
seine Fans dazu aufgerufen, Vorschläge und Ideen zu posten (via Kommentar 
mitzuteilen), was sie mit so einem N8 - welches mit einer HD Videokamera 
ausgestattet ist - alles filmen  würden. Die besten und originellsten Ideen wür-
den mit diesem Handy belohnt werden. Dieses Beispiel illustriert sehr gut die 
Wichtigkeit dieses Instruments. Demnach gefällt  1,105 Personen dieser Beitrag 
und es wurden insgesamt 953 Kommentare dazu abgegeben (Stand: 
23.12.2010). Das bedeutet, dass sich über 1000 Personen, aktiv mit diesem 
Produkt auseinander gesetzt haben.   
Weiters verfügt die Fanseite auch über ein Diskussionsforum, in welchem Nut-
zer ihre Meinungen und Erfahrungen zu Produkten austauschen können.   
Fanseiten sind eine ideale Möglichkeit, die eigene Marke in das Bewusstsein 
vorhandener sowie potenzieller Kunden zu rufen und zu stärken, über Produkte, 
Events und sonstiges zu informieren sowie um in direkten Kontakt mit Kunden 
zu treten und dadurch wertvolles Feedback zu erhalten.     
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Werbeanzeigen  
Die zweite Art, auf Facebook zu werben, sind Werbeanzeigen. Dies sind kleine 
Werbeflächen, die aus einem Text- sowie einem Bildteil bestehen und ganz 
nach den Vorstellungen der Werbetreibenden gestaltet werden können. Hierbei 
ist zwischen normalen und umfeldorientierten Werbanzeigen zu unterscheiden. 
Werbeanzeigen werden auf Facebook grundsätzlich in einem in der rechten 
Spalte befindlichen Bereich, welcher eigens für Werbung reserviert ist, ange-
zeigt. Bei der normalen Anzeige, stehen einem neben der Angabe eines Titels 
mit bis zu 25, sowie eines Anzeigentextes von bis zu 135 Zeichen, auch das 
anhängen eines kleinen Bildes zur Verfügung. Beim Anklicken der Werbung 
gelangt man entweder zu einer weiteren Facebook-Anwendung (z.B. einer Fan-
seite) oder direkt auf die externe Website des Werbers.137  
 
Abb. 9: Diverse Werbeanzeigen138   
Abbildung 9 zeigt drei Beispiele solcher normalen Werbeanzeigen.   
Bei der zweiten Art handelt es sich wie bereits erwähnt um umfeldorientierte 
Anzeigen. Darunter versteht man kleine Werbeobjekte, die für Freunde eines 
Netzwerknutzers eingeblendet werden. Sie versuchen, diese Freunde zum Aus-
führen von Handlungen und Anwendungen zu animieren, welche von diesem 
bereits selber ausgeführt wurden.139  Als Überschrift einer solchen Werbung 
dienen diverse Interaktionen von Freunden mit Facebook-Seiten oder 
Anwendungen. Die zwei Grundtypen sollen anhand der folgenden zwei Beispie-
le erklärt werden.  
Normale Anzeige (Bsp.: Gefällt mir ): Ein User bekommt im Werbefeld bei-
spielsweise angezeigt, dass einer seiner Freunde kürzlich der Gruppe Nokia 
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beigetreten ist. Ist der umworbene von Nokia oder deren Produktenbegeistert, 
wird dies höchstwahrscheinlich dazu führen, dass er ebenfalls der Gruppe bei-
tritt  Handelt es sich bei der in der Werbung erwähnten Person um jemanden, 
der beispielsweise im Freundeskreis hoch angesehen ist, oder gar eine Vorbild-
funktion verkörpert, wird dies noch verstärkt. Dieser Umstand, bei welchem eine 
Person, bloß aufgrund ihrer gesellschaftlichen Stellung, jemand anderes zu ei-
ner bestimmten Handlung bewegt, unterstreicht den einmal mehr den viralen 
Aspekt einer solchen Werbung.  
Umfeldorientierte Anzeige: XY hat einen IQ von 119! Wie hoch ist Ihr IQ? Tes-
ten Sie jetzt. Hier wird - ebenfalls im Werbefeld - angezeigt, dass ein befreun-
deter User eine Anwendung (in diesem Beispiel ein vermeintlicher Intelligenz-
test) über Facebook ausgeführt hat. Klickt der Nutzer auf diese Werbung, wird 
er automatisch entweder zu einer Facebook-Anwendung oder einer externen, 
unter Umständen auch kostenpflichtigen, Seite weitergeleitet.   
Im Gegensatz zu Fanseiten, die im Grunde genommen nichts anderes als ge-
wöhnliche Nutzerprofile sind, sind Werbeanzeigen nicht kostenlos. Die Kosten 
hängen vom erzielten Erfolg vorangegangener Werbeschaltungen sowie der 
Zahlungsbereitschaft des Werbetreibenden ab.  Hierfür stehen zwei Modelle zur 
Verfügung, welche sehr stark dem AdWords Konzept von Google ähneln. Das 
CPC- (Cost-per-Click) sowie das CPM-Modell (Cost-per-Impression).  Beim 
CPC Modell gibt der Werbetreibende an, wie viel er pro getätigten Klick auf die 
Werbung zu zahlen bereit ist. Beim CPM hingegen wie viel er pro 1000 Sicht-
Kontakte bereit ist zu zahlen. Der Unterschied dabei ist, dass bei CPM schon 
für die bloße Möglichkeit eines Sichtkontaktes zu zahlen ist, beim CPC hinge-
gen erst bei tatsächlich erfolgtem Klick. Dies erklärt auch den Unterschied hin-
sichtlich der Effektivität beider Varianten. Das Mindestgebot für das CPC-Modell 
beträgt lediglich EUR 0,01 per Klick, jenes für das CPM-Modell EUR 0,02 pro 
1000 Sicht-Kontakte.140 Vom Werbetreibenden wird anschließend auch ein Ta-
geslimit festgesetzt, welches nicht überschritten wird. Ist dieses Limit erreicht, 
so pausiert die Werbeschaltung und wird erst wieder am nächsten Tag fortge-
setzt. Eine Garantie für eine erfolgreiche Anzeigenschaltung gibt Facebook al-
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lerdings nicht und empfiehlt, bei ausbleibendem Erfolg, das Gebot gegebenen-
falls zu erhöhen.141   
3.2.3.    Gestaltung einer Werbeanzeige  
In diesem Punkt sollen nun die zur Schaltung einer Werbung notwendigen 
Schritte Punkt für Punkt näher gezeigt und erläutert werden.  
Werbeanzeigen in Facebook zu erstellen, ist im Grunde genommen ziemlich 
einfach. Für solch ein Vorhaben hat Facebook einen eigenen Bereich Werbung 
eingerichtet, der über eine entsprechende Verlinkung am Boden eines jeden 
Facebook-Fensters aufgerufen werden kann. In diesem angelangt, kann es 
durch Klick auf die Schaltfläche Werbeanzeige erstellen auch schon los ge-
hen.   
 
Abbildung 10: Gestaltung einer Werbeanzeige  Start142    
Es öffnet sich das in Abbildung 10 gezeigte Fenster, in welchem als aller erstes 
die URL einer vorhandenen Website angegeben werden kann. Es versteht sich 
von selbst, dass diese in Zusammenhang mit dem Werbeobjekt stehen sollte. 
Weiters müssen eine Überschrift, ein Einleitungstext sowie ein Passendes Bild 
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angegeben werden. Hilfestellungen auf Facebook empfehlen, Titel sowie An-
zeigetext möglichst deutlich und prägnant zu formulieren und unbedingt ein 
passendes Bild zu verwenden, da Grafiken erwiesenermaßen eher Beachtung 
finden, sprich angeklickt werden.143 Wurden diese Felder sinngemäß befüllt, 
kommt man durch Betätigen der  Schaltfläche Continue zur nächsten Seite.   
 
Abbildung 11: Gestaltung einer Werbeanzeige - Definition der Zielgruppe144    
In diesem Punkt findet jetzt das eigentliche Targeting, also die Definition der 
Zielgruppe statt. Wie in der Abbildung ersichtlich, können nun genaue Angaben 
bzw. Restriktionen betreffend des Ortes, der Demographie, den Interessen so-
wie der Ausbildung und des Berufes der anzusprechenden Personen getätigt 
werden. Die Zielgruppe kann mittels eines demographischen und psychogra-
phischen Filters exakt bestimmt werden. Aufgrund dieser Eingaben, erhalten 
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auch nur jene Personen diese Werbung, die dem Profil der Zielgruppe entspre-
chen.   
Als nächstes geht es darum, Tageslimit, Zeitraum der Werbeschaltung, Preis-
Modell (CPC oder CPM) sowie ein Maximalgebot festzulegen.   
 
Abbildung 12: Gestaltung einer Werbeanzeige  Festlegen von Budget, Kosten und Zeitraum145   
Hat man all diese Schritte erfolgreich durchlaufen, gelangt man durch Klick auf 
den Button Review advert zu einer kurzen Übersicht über die getätigten An-
gaben, nach dessen Kontrolle diese bestätigt (verpflichtend und in Kenntnis der 
Erklärung der Rechte und Pflichten von Facebook), nochmals bearbeitet oder 
wieder verworfen werden können.    
4. Handlungsempfehlung für den Einsatz in / von SN  
                                                     
145
 URL: http://www.facebook.com/ads/create/, [28.12.2010] 
Christian Maslo    - 74 - 
Entscheidet sich ein Unternehmen dazu,  in einem sozialen Netzwerk aktiv zu 
werden und dieses als Werbeplattform zu nutzen, so müssen einige Dinge im 
Vorfeld berücksichtigt und hinsichtlich eines geeigneten Kommunikations-Mix 
abgestimmt werden. Es sollte eine Strategie formuliert werden, welche zum ei-
nen die Auswahl der präsentierten Inhalte und dessen Platzierung definiert so-
wie zum anderen den Umgang mit der - für dieses Medium typisch -
unkontrollierbaren Eigendynamik (vgl. Mundpropaganda; soziale Epidemie)  
regelt.   
Grundsätzlich muss erwähnt werden, dass unternehmerisches Tätigwerden 
dazu führen kann, dass sich Nutzer, welche soziale Netzwerke überwiegend zur 
Kommunikation mit Freunden nutzen, dieses als Belästigung auffassen. Dies 
könnte wiederum einen negativen Einfluss auf das Image dieses Unternehmens 
haben. Es ist in diesem Sinne von der Push-Strategie, bei welcher dem Kunden 
die Inhalte quasi aufgezwungen werden (häufig bei klassischer Werbung anzu-
treffen), dringend abzuraten. Viel eher sollte Targeting praktiziert und die soge-
nannte Pull-Strategie angewendet werden. So werden relevante und interes-
sante Informationen lediglich zur Verfügung gestellt, und der Kunde sucht sich 
diese selbst aus.   
Aufgrund der in sozialen Netzwerken gegebenen Bewegungs-, Meinungs- und 
Gestaltungsfreiheit ergibt sich nicht selten das Problem, dass Inhalte auch kriti-
siert werden. Diese kritischen Reaktionen  können sicht unter Umständen - dem 
Prinzip der sozialen Epidemie folgend 
 
explosionsartig verbreiten.  Dennoch 
sollte dies nicht als Gefahr, sondern viel mehr als Chance für relevantes Feed-
back gesehen werden.146   
Für den Umgang mit bzw. Einsatz in sozialen Netzwerken können folgende 
Handlungsempfehlungen abgeleitet werden:147   
o Unternehmen müssen lernen, mit ungefiltertem Feedback umzugehen, 
um daraus Verbesserungsvorschläge ableiten zu können. 
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o Durch Beobachtung des relevanten Marktes, soll ein Gespür für Verän-
derungen im Konsumverhalten erlangt werden, welches dabei hilft, 
Trends frühzeitig erkennen zu können. 
o Einsatz der Pull-Strategie. Konsumenten suchen selbständig nach rele-
vanten Inhalten und wollen diese keinesfalls aufgezwungen bekommen.  
o Die Werbung in sozialen Netzwerken dient lediglich als Ergänzung und 
nicht als Ersatz herkömmlicher Werbung. Nur alle Komponenten ge-
meinsam ergeben einen optimalen Marketing-Mix.  
Obwohl der Fokus in den letzten Jahren ganz klar auf dem Medium Internet - 
eigentlich den sozialen Netzwerken - liegt, darf aber keines Falls auf den klassi-
schen Hebel verzichtet werden. Nur durch Kombination sowohl des klassischen 
Ansatzes als auch dem Einsatz in sozialen Netzwerken, kann eine optimal in-
tegrierte Kampagne gewährleistet werden.148   
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Conclusio  
Bei viralem Marketing handelt es sich um eine relative junge Form des Marke-
tings. Aufbauend auf der Funktionalität der Mundpropaganda ist ihr Ziel, mit 
relativ wenig Aufwand, sogenannte soziale Epidemien auszulösen. Ihr Erfolgs-
geheimnis ist der Umstand, dass die Verbreitung einer Botschaft nicht über das 
werbende Unternehmen selbst, sondern von den Konsumenten selbst. Dies ist 
nicht nur kostengünstiger, sondern darüber hinaus auch wesentlich effektiver. 
Werbung, welche von Freunden und Bekannten an mich weitergeleitet wurde, 
wird erwiesenermaßen deutlich mehr Aufmerksam geschenkt als jene, welche 
direkt von den Werbetreibenden kommt. Das kommt daher, dass man zuvor 
genannten Personen, viel mehr eine gute Absicht anstatt eines monetären Hin-
tergedanken, unterstellt. Wer nun denkt, so eine virale Kampagne ist, aufgrund 
der selbstständigen Verbreitung ein leichtes Unterfangen, der irrt gewaltig. In 
Wahrheit handelt es sich dabei um ein äußerst komplexes Vorhaben, bei wel-
chem viele Faktoren perfekt zusammen spielen müssen, damit es überhaupt zu 
einem durchschlagenden Erfolg kommt. Dank sozialer Netzwerke, wird der Pro-
zess des zielgruppenspezifischen Streuens 
 
dem Seeding erheblich erleich-
tert. Einerseits aufgrund der immer besseren Vernetzung der Konsumenten und 
der dadurch möglichen schnelleren Informationsweitergabe, andererseits we-
gen der geballten Flut an persönlichen Daten, die von Konsumenten auf ihren 
Profilseiten preisgegeben werden.   
Virales Marketing darf jedoch nicht als Wundermittel bzw. DIE Antwort auf die 
Frage nach dem perfekten Marketing gesehen werden. Es wird die klassische 
Werbung weder revolutionieren, noch gänzlich ablösen. Sicher ist jedoch, dass 
virale Kampagnen, auch in ferner Zukunft noch, die Werbelandschaft entschei-
dend prägen werden.   
Obwohl soziale Netzwerke schon mehrere hundert Millionen Mitglieder weltweit 
auf sich vereinen können, sind sie dennoch eine relativ neue Erscheinung des 
Internets, welche enormes Potenzial bietet. Positiv hervorzustreichen ist, dass 
sie sich nicht nur für große, sondern aufgrund ihrer Kosteneffizienz, auch für 
kleine Unternehmen mit geringerem Budget, hervorragend eigenen. Dennoch 
stellen sie für viele noch Neuland dar, was zu Unsicherheit und sogar zu einer 
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gewissen Angst vor dem direkten und auch intensiven Kontakt mit den Kunden  
führt. Dieser will und muss erst gelernt werden.   
Die Erwartungen an solche virtuellen Communities dürfen allerdings nicht all zu 
hoch gesteckt werden. Eine wiederholte Revolution hinsichtlich Absatz, Reich-
weite und Kommunikation wird es mit Sicherheit nicht geben. Dennoch wird es 
unternehmerische Werbung stark beeinflussen und entscheidend prägen. Es 
handelt sich dabei jedoch um einen Prozess, der Schritt für Schritt vollzogen 
und mit Sicherheit, auch aufgrund des dynamischen Umfelds, nicht all zu bald  
abgeschlossen sein wird. Unbedingt sollte auch darauf geachtet werden, dass 
im Zuge einer Social Media Kampagne kein unabhängiges Zweit-Image aufge-
baut wird. Auch hier liegt der Schlüssel des Erfolgs in einer optimalen Kombina-
tion von sowohl Social Media  als auch dem klassischen Ansatz.  
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